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ABSTRAK 
PENGARUH VARIABEL-VARIABEL EKUITAS MEREK TERHADAP 
KEPUTUSAN KONSUMEN MEMILIH LAYANAN TAKSI BLUE BIRD 
DI KOTA MAKASSAR 
Imanuel Eko 
Indrianty Sudirman 
Andi Nur Baumassepe 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel-variabel ekuitas 
merek yakni kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan asosiasi 
merek terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota 
Makassar. Data penelitian diperoleh dari kuesioner (primer). Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa variabel-variabel ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran 
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan asosiasi merek secara bersama-
sama signifikan berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih layanan 
taksi Blue Bird di Kota Makassar. Kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen, persepsi kualitas berpengaruh signifkan terhadap 
keputusan konsumen, loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen, dan asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusaan 
konsumen. Sebesar 63.3 persen variasi dalam variabel keputusan konsumen 
dijelaskan oleh variasi dalam variabel-variabel ekuitas merek yakni kesadaran 
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan asosisi merek yang digunakan 
dalam model ini, sisanya 36.7 persen dijelaskan oleh variabel-variabel lain. 
 
Kata kunci: ekuitas merek, kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, 
asosiasi merek, keputusan konsumen 
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ABSTRACT 
EFFECT OF VARIABLES OF BRAND EQUITY  
ON CONSUMER DECISIONS CHOOSING BLUE BIRD TAXI SERVICES 
IN MAKASSAR CITY 
 
Imanuel Eko 
Indrianty Sudirman 
Andi Nur Baumassepe 
This study aims to analyze the influence of brand equity variables, namely brand 
awareness, perceived quality, brand loyalty, and brand association to consumer 
decisions to choosing Blue Bird taxi service in Makassar City. The research data 
were obtained from the questionnaire (primary). The research findings show that 
brand equity variables consisting of brand awareness, perceived quality, brand 
loyalty, and brand association together significantly influence the consumer's 
decision to choose Blue Bird taxi service in Makassar City. Brand awareness does 
not affect consumer decisions, perceived quality have a significant effect on 
consumer decisions, brand loyalty has a significant effect on consumer decisions, 
and brand associations have a significant effect on consumer decisions. A 63.3 
percent variation in consumer decision variables is explained by variations in brand 
equity variables: brand awareness, perceived quality, brand loyalty, and brand 
association used in this model, while the remaining 36.7 percent are explained by 
other variables 
 
Keywords: brand equity, brand awareness, perceived quality, brand loyalty, brand 
association, consumer decisions 
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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
 Perkembangan pesat industri jasa transportasi di Indonesia membuat 
tingkat persaingan di industri ini menjadi semakin ketat. Para penyedia jasa 
transportasi berlomba-lomba melakukan inovasi, peningkatan layanan dan 
terobosan baru, guna menarik konsumen baru dan mempertahankan yang lama. 
Taksi adalah salah satu jenis layanan jasa transportasi yang berkembang dengan 
pesat di Indonesia, hal ini terlihat dari hadirnya taksi hampir di semua wilayah di 
Indonesia dengan jenis dan merek yang beragam. Di sisi konsumen hadirnya 
beraneka ragam taksi menjadikan konsumen sebagai pengguna jasa mempunyai 
lebih banyak alternatif pilihan dalam proses pengambilan keputusan. Namun di sisi 
perusahaan taksi hal ini justru menjadikan persaingan semakin ketat sehingga 
perusahaan dituntut untuk mempunyai strategi yang tepat agar dapat menjadi 
pemenang di hati konsumen salah satunya dengan membangun persepsi yang 
baik dalam benak konsumen. Pembentukan persepsi tersebut dapat dilakukan 
dengan jalan membangun merek. 
 Pada dasarnya merek digunakan untuk mengidentifikasi produk, baik 
barang maupun jasa suatu perusahaan dari produk pesaingnya (Rangkuti, 2002). 
Merek sangat penting bagi keberhasilan suatu produk, bahkan merek lebih penting 
dari produk itu sendiri. Merek yang kuat merupakan pembeda yang jelas, bernilai 
dan berkesinambungan, sehingga menjadi ujung tombak bagi daya saing 
perusahaan dalam menghadapi persaingan yang ketat serta sangat membantu 
strategi perusahaan. Pada perkembangannya merek tidak hanya sebatas nama 
tapi  merupakan nilai   tangible  (berwujud)  dan  intangible  (tidak berwujud)  yang   
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terwakili dalam sebuah trademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai 
dan pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat (Durianto et al., 2004).  
 Menurut Durianto et al., (2004), merek memudahkan proses pengambilan 
keputusan pembelian oleh konsumen, dengan adanya merek konsumen dapat 
dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk lain 
sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun atribut lain yang 
melekat pada merek tersebut. Konsumen memiliki kepedulian, penerimaan, 
maupun preferensi  tinggi terhadap merek yang dipandang bereputasi tinggi atau 
istilahnya mempunyai ekuitas merek yang kuat. 
 Menurut Aaker (2001), ekuitas merek adalah seperangkat asset dan 
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama, dan simbol, yang dapat 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa 
kepada perusahaan atau konsumen. Ekuitas merek dapat memberikan perasaan 
percaya diri saat konsumen akan `melakukan pengambilan keputusan (p.165). 
Semakin kuat ekuitas merek suatu produk atau jasa, maka semakin kuat pula daya 
tariknya di mata konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut yang selanjutnya 
dapat menggiring konsumen untuk melakukan keputusan pembelian barang atau 
jasa. Ekuitas merek dapat dikelompokkan kedalam empat kategori, yaitu 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek  dan loyalitas merek.  
 Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon konsumen untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori produk tertentu (Aaker,2001). Kesadaran merek mempengaruhi rasa 
percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian dengan mengurangi tingkat 
resiko yang dirasakan atas suatu merek yang diputuskan untuk dibeli. Persepsi 
kualitas adalah persepsi konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa sehubungan dengan tujuan yang diinginkannya, dibandingkan 
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dengan alternatif-alternatif lain (Aaker dalam Handayani et al., 2010). Persepsi 
konsumen terhadap suatu produk akan menjadi pertimbangan konsumen dalam 
menentukan pilihan produk mana yang akan dibeli, jika persepsi tersebut tinggi 
maka konsumen akan tertarik dan mengevaluasi masukan-masukan informasi 
yang mereka dapat untuk kemudian membelinya. Loyalitas merek merupakan 
ukuran kesetiaan, kedekatan atau keterkaitan pelanggan pada sebuah merek 
(Rangkuty, 2002). Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada 
merek tersebut dihadapi adanya perubahan, baik menyangkut harga maupun 
atribut lainnya. Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang berkaitan secara 
langsung maupun tidak langsung dengan ingatan konsumen terhadap suatu 
merek (Aaker, 2001). Pada umumnya asosiasi merek (terutama yang membentuk 
brand image-nya) menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan 
loyalitas pada merek tersebut. Dalam prakteknya didapati banyak sekali 
kemungkinan asosiasi dan varian dari asosiasi merek yang dapat memberikan nilai 
bagi suatu merek, dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna. 
 Keputusan pembelian menurut Philip Kotler (2010) adalah preferensi 
konsumen atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan dan niat 
konsumen untuk membeli produk yang paling disukai. Menurut Kotler (2005), 
keputusan pembelian seseorang merupakan hasil dari suatu proses yang terdiri 
dari lima tahapan yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian itu sendiri. Pada 
produk dengan tingkat keterlibatan tinggi, ekuitas merek memilik peran penting 
dalam pencarian informasi, dan pengevaluasian alternatif. 
 Sebagai pintu gerbang Indonesia Timur, pertumbuhan industri 
transportasi di Kota Makassar, khususnya taksi berkembang sangat pesat. Dari 
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data Dinas Perhubungan, Komunikasi dan Informasi Provinsi Sulawesi Selatan 
pada tahun 2016  jumlah taksi konvensional resmi (terdaftar di Dinas 
Perhubungan, Komunikasi dan Informasi) yang beroperasi di Kota Makassar 
sebesar 1170 unit yang terbagi atas 7 perusahaan seperti yang tertera pada tabel 
1.1. Selain taksi konvensional yang resmi beroperasi juga terdapat taksi 
konvensional non registrasi yang berjumlah 1.000 unit (pojoksulsel.com) dan taksi 
berbasis online yakni Go Car, Grab dan Uber yang berjumlah 3.000 unit 
(radarmakassar.com). Besarnya jumlah taksi di Kota Makassar sangat jauh bila 
dibanding dengan kebutuhan moda optimal taksi yakni hanya berkisar 2.434 – 
4.000 unit (Survei Dinas Perhubungan, Komunikasi dan Informasi Provinsi 
Sulawesi Selatan bekerja sama dengan PT Syafitri Perdana Konsultan pada tahun 
2016).  
Tabel 1.1 Jumlah Taksi Konvensional yang Resmi Beroperasi di Kota Makassar 
No Nama Perusahaan Jumlah Unit 
1 Blue Bird Group 100 
2 Bosowa 550 
3 Gowata Taksi 35 
4 PT Gowa Makassar Taksi 120 
5 PT Metro Makassar Taksi 137 
6 PT Putra Transport Nusantara 178 
7 PT Limamuda Nusantara Makassar 50 
Total 1170 
Sumber : Dinas Perhubungan, Komunikasi dan Informasi Prov. Sul-Sel (2016) 
 Taksi Blue Bird merupakan taksi baru yang resmi beroperasi di Makassar 
sejak tanggal 16 Juni 2015 . Sebagai layanan taksi yang terbilang baru di Kota 
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Makassar, Blue Bird harus bersaing dengan penyedia layanan taksi yang sudah 
ada sebelumnya dan telah melekat di hati masyarakat Kota Makassar. Blue Bird 
taksi sebenarnya mempunyai merek yang kuat di Industri transportasi taksi 
nasional. Hal ini dapat dibuktikan dengan segudang penghargaan yang telah diraih 
dalam kategori taksi diantaranya Best Brand Award untuk kelimakalinya secara 
berturut-turut di tahun 2015, Indonesia Original Brand 2015 dari majalah SWA, dan 
berbagai penghargaan lainnya. 
 Walaupun demikian keberadaan taksi lokal, khususnya merek taksi 
Bosowa masih sangat kuat dalam hati masyarakat Kota Makassar, hal ini 
dibuktikan dengan diraihnya penghargaan SWA The First Champion of Indonesia 
Top Local Brand 2016 kategori transportasi, penghargaan ini merupakan hasil 
penilaian masyarakat terhadap tingkat kepuasan dan loyalitas mereka terhadap 
merek taksi di daerah masing-masing. Selain itu Master Brand Award Makassar 
2016 yang diadakan oleh Makassar Reseach menempatkan Bosowa taksi jauh di 
atas Blue Bird taksi yang hanya berada di posisi keempat, seperti yang disajikan 
pada tabel 1.2 berikut: 
Tabel 1.2 Makassar Brand Award 2016 Kategori Taksi 
Merek  Index Kategori 
Bosowa 62.2 % Master 
Metro Makassar 15.9 %  
Putra 7.2 %  
Blue Bird 5.2 %  
Lima Muda 1.3 %  
 
Sumber: Makassar Research Tahun (2016) 
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 Selain harus bersaing dengan taksi jenis konvensional, Blue Bird juga 
harus bersaing dengan taksi berbasis online yang akhir-akhir ini banyak 
digandrungi karena kemudahan dan tarif yang lebih murah seperti Go Car, Grab 
Car, dan Uber. Untuk itu, Blue Bird taksi harus berupaya untuk meningkatkan 
keputusan masyarakat dalam menggunakan layanan mereka salah satunya 
dengan meningkatkan ekuitas merek. Berangkat dari pemikiran di atas, maka 
penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Variabel-
Variabel Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Konsumen Memilih Layanan 
Taksi  Blue  Bird di Kota Makassar”. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian yang dikemukakan dalam latar belakang, maka 
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar ? 
2. Apakah persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar ? 
3. Apakah loyalitas merek memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar ? 
4. Apakah asosiasi merek memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar ? 
5. Apakah variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota 
Makassar ? 
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1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
3. Untuk mengetahui pengaruh loyalitas merek terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
5. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan variabel-variabel ekuitas merek 
terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota 
Makassar 
1.4 Manfaat Penelitian 
Melalui penelitian ini diharapkan hasil penelitian memberikan manfaat bagi: 
1. Bagi perusahaan penelitian ini dapat dijadikan sebagai informasi tambahan 
dan pertimbangan dalam mengambil kebijakan. 
2. Bagi akademis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan 
pemikiran dalam pengembangan teori mengenai ekuitas merek dan keputusan 
pembelian konsumen serta menjadi bahan pertimbangan dan refrensi untuk 
penelitian selanjutnya. 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan yang digunakan pada penyusunan skripi ini yakni: 
Bab I Pendahuluan 
Merupakan bab pendahuluan, yang terdiri dari latar belakang, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 
8 
 
 
 
Bab II Tinjauan Pustaka 
Merupakan bab landasan teori yang memuat teori-teori relevan yang dapat 
menjadi landasan penulisan. 
Bab III Metodologi Penelitian 
Merupakan bab metodologi yang menjelaskan lokasi penelitian, populasi dan 
sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, variabel penelitian 
dan istrumen penelitian serta metode analisis. 
Bab IV Hasil dan Pembahasan  
Merupakan bab hasil dan pembahasan yang menjelaskan analisis deskriptif 
data, analisis deskriptif variabel, dan analisis statistik. 
Bab V Hasil dan Pembahasan 
Merupakan bab penutup yang menjelaskan tentang kesimpulan dan saran 
peneliti. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Tinjauan Teori 
2.1.1 Pemasaran 
Menurut Kotler dan Keller (2009:5) “Pemasaran (marketing) adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi 
ide, barang, dan jasa untuk menciptakan nilai tukar yang memuaskan tujuan 
individu dan organisasi’. Pemasar memasarkan kategori-kategori produk yang 
dirangkum dalam 10 tipe entitas (Kotler dan Keller, 2009:6), yaitu 
1. Barang-barang fisik, seperti makanan, mobil, televisi dan lain-lain. 
2. Jasa. Menurut Kotler dan Keller (2009:36) “Jasa/Layanan (service) adalah 
semua tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan suatu pihak kepada pihak 
lain yang pada intinya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan 
apapun”. 
3. Acara. Pemasar mempromosikan acara berdasarkan waktu, seperti pemeran 
dagangan, acara olahraga, pertunjukan seni dan lain-lainnya. 
4. Pengalaman. Dengan memadukan barang dan jasa, sebuah perusahaan 
dapat menciptakan, memamerkan, dan memasarkan pengalaman. 
5. Orang. Pemasaran selebritis seperti artis, musisi, pengacara dan profesional 
lainya dibantu para pemasaran selebritis. 
6. Properti. Properti adalah hak kepemilikan tak berwujud atas properti yang 
sebenarnya atau properti finansial. 
7. Organisasi. Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra yang kuat, 
disukai dan unik dibenak publik. 
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8. Tempat. Pemasar tempat mencakup spesialis pengembangan ekonomi, agen 
real estate, dan bank komersial. 
9. Informasi. Informasi adalah apa yang dihasilkan, dipasarkan, dan 
didistribusikaan melalui media seperti buku. 
10. Ide. Setiap penawaran pasar mengandung sebuah ide atau gagasan dasar. 
2.1.2 Merek 
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika yang dikutip oleh Kotler & Keller 
(2009:258) mendefinisikan merek sebagai “Nama, istilah, tanda, simbol, atau 
rancangan, atau kombinasi dari semua, yang dimaksud untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya 
dari barang atau jasa pesaing”. Lebih jauh, sebenarnya merek merupakan nilai 
tangible (berwujud) dan intangible (tidak berwujud) yang terwakili dalam sebuah 
trademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh 
tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat (Durianto et al., 2004). 
Merek bukan sesuatu yang dibentuk di pabrik melainkan sesuatu yang 
dibentuk dalam pikiran konsumen melaui proses pemasaran secara keseluruhan. 
Pemberian merek ditujukan untuk memberikan sesuatu yang unik dan menarik 
dibandingkan pesaing. Merek juga memiliki nilai-nilai emosional atau kepribadian 
yang bisa sesuai dengan citra diri konsumen, baik citra aktual, citra aspirasional, 
maupun citra situasional (Tjiptono, 2011:22).  
2.1.3 Ekuitas Merek 
Sebuah merek akan mengidentifikasikan suatu produk atau jasa dengan 
jelas karena dalam merek itu ada hal yang disebut dengan ekuitas merek (brand 
equity), yang merupakan nilai suatu merek yang bersifat intangible. Mengelola 
ekuitas merek dapat meningkatkan atribut keunggulan bersaing. Menurut Kotler 
dan Keller (2009:334) ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada 
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produk dan jasa, nilai ini bisa dicerminkan dalam cara konsumen berfikir, merasa 
dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki 
perusahaan. Dalam ekuitas merek, konsumen dibantu dalam menafsirkan, 
memproses, dan menyimpan informasi mengenai produk dan merek. 
Menurut Aaker (2001), ekuitas merek adalah seperangkat asset dan 
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama, simbol, yang dapat 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa 
kepada perusahaan atau konsumen. Ekuitas merek dapat memberikan perasaan 
percaya diri saat konsumen akan melakukan pengambilan keputusan (p. 165). 
Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, maka semakin kuat pula daya tariknya 
di mata konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut yang selanjutnya dapat 
menggiring konsumen untuk melakukan keputusan pembelian barang atau jasa. 
Menurut Durianto et al., (2004:61), ekuitas merek dapat memberikan nilai 
bagi perusahaan. Berikut adalah nilai ekuitas merek bagi perusahaan: 
1. Ekuitas merek yang kuat dapat membantu perusahaan dalam upaya menarik 
minat calon konsumen serta upaya untuk menjalin hubungan yang baik dengan 
para konsumen. 
2. Seluruh elemen ekuitas merek dapat memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen karena ekuitas merek yang kuat akan mengurangi keinginan 
konsumen untuk berpindah ke merek lain. 
3. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi terhadap suatu merek tidak akan 
mudah untuk berpindah ke merek pesaing, walaupun pesaing telah melakukan 
inovasi produk. 
4. Asosiasi merek akan berguna bagi perusahaan untuk melakukan evaluasi atas 
keputusan strategi perluasan merek. 
5. Perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang kuat dapat menentukan harga 
premium serta mengurangi ketergantungan perusahaan terhadap promosi. 
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6. Perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang kuat dapat menghemat 
pengeluaran biaya pada saat perusahaan memutuskan untuk melakukan 
perluasan merek. 
7. Ekuitas merek yang kuat akan menciptakan loyalitas saluran distribusi yang 
akan meningkatkan jumlah penjualan perusahaan. 
8. Empat elemen inti ekuitas merek (brand awareness, brand association, 
perceived quality, dan brand loyalty) yang kuat dapat meningkatkan kekuatan 
elemen ekuitas merek lainnya seperti kepercayaan konsumen, dan lain-lain. 
Menurut Aaker (2011), aset dan liabilitas sebuah merek dapat 
dikelompokkan dalam empat kategori yaitu: kesadaran merek (brand awareness), 
asosiasi merek (brand associations), persepsi kualitas (perceived quality) dan 
loyalitas merek (brand loyalty).    
2.1.3.1  Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Menurut Aaker (2001), kesadaran merek adalah kesanggupan seorang 
calon konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Sedangkan menurut Durianto et 
al., (2004:30), kesadaran merek merupakan kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu 
kategori produk tertentu. Kesadaran juga  mempengaruhi  persepsi  dan tingkah 
laku. Kesadaran merek mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian dengan mengurangi tingkat resiko yang dirasakan atas 
suatu merek yang diputuskan untuk dibeli. Tingkatan kesadaran merek secara 
berurutan dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi menurut David A. Aker, 
(1996) adalah sebagai berikut: 
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a. Tidak menyadari  merek (unware  of brand). Merupakan tingkat  yang  paling  
rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari  
akan adanya suatu merek. 
b. Pengenalan merek (brand recognition). Tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Hal ini  penting  pada  saat  pembeli memilih merek pada saat melakukan 
pembelian. 
c. Pengingatan kembali  terhadap merek (brand recall). Pengingatan kembali  
terhadap merek didasarkan pada  permintaan seseorang untuk menyebutkan 
merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal  ini  diistilahkan dengan 
pengingatan kembali  tanpa bantuan, karena  berbeda  dari  tugas pengenalan,  
responden  tidak  perlu dibantu untuk memunculkan  merek tersebut. 
d. Puncak pikiran (top of mind). Apabila  seseorang  ditanya  secara langsung 
tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia  dapat  menyebutkan satu nama 
merek, maka merek yang paling  banyak disebutkan pertama  kali merupakan 
puncak pikiran. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama  
dari berbagai  merek yang  ada  di dalam benak konsumen. 
2.1.3.2  Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Aaker dalam Handayani et al., (2010:84), mendefinisikan perceived quality 
sebagai persepsi konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau 
jasa sehubungan dengan tujuan yang diinginkannya, dibandingkan dengan 
alternatif-alternatif lain.  
Simamora (2003:78), menyatakan bahwa persepsi kualitas adalah 
persepsi konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-produk lain. 
Sedangkan menurut Durianto et al., (2004:96), persepsi kualitas merupakan 
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk  
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atau jasa layanan berkaitan dengan ара yang diharapkan oleh pelanggan.  
Persepsi kualitas mencerminkan perasaan pelanggan secara menyeluruh 
mengenai suatu merek. Untuk memahami persepsi kualitas suatu merek 
diperlukan pengukuran terhadap dimensi yang terkait dengan karakteritik produk. 
Aaker mengukur persepsi kualitas jasa dengan teknik kuantitatif dengan 
memberikan pertanyaan-pertanyaan seputar kualitas jasa yakni 
a. Reliability (kehandalan). 
Kemampuan perusahaan memberikan pelayanan sesuai dengan yang 
dijanjikan serta akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan 
pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua 
pelanggan, dan sikap simpatik. 
b. Responsiveness (ketanggapan). 
Kemampuan para staf merespon permintaan pelanggan, dan memberikan 
pelayanan dengan cepat.  
c. Assurance (jaminan). 
Mencakup keandalan pengemudi, kesopanan dan sifat dapat dipercaya serta 
ketepatan waktu. 
d. Emphaty (empati). 
Kemampuan memahami pelanggan dan bertindak demi kepentingan 
pelanggan, serta memiliki perhatian terhadap pelanggan. 
e. Tangibles (bentuk fisik). 
Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada 
pihak eksternal. Kemampuan dan prasarana fisik perusahaan yang dapat 
diandalkan seperti gedung, peralatan serta perlengkapan yang digunakan dan 
penampilan pegawainya.  
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2.1.3.3  Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
Menurut Rangkuty (2002:60), loyalitas merek adalah satu ukuran kesetiaan 
konsumen terhadap suatu merek. Simamora dalam Kartono (2007:29), 
menyatakan bahwa loyalitas merek adalah ukuran kedekatan pelanggan pada 
sebuah merek. Sedangkan menurut Durianto et al., dalam Kartono (2007:126), 
loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan kepada 
sebuah merek. Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
merek merupakan ukuran kesetiaan, kedekatan atau keterkaitan pelanggan pada 
sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada 
merek tersebut dihadapi adanya perubahan, baik menyangkut harga maupun 
atribut lainnya. 
Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk, didapati adanya 
beberapa tingkatan loyalitas merek. Masing-masing tingkatannya menunjukan 
tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus aset yang dapat 
dimanfaatkan. Adapun tingkatan loyalitas merek tersebut menurut Aaker dalam 
Durianto et al., (2004:19), adalah sebagai berikut: 
1. Switcher (Berpindah-Pindah) 
Adalah tingkatan loyalitas paling dasar. Semakin sering pembelian konsumen 
berpindah dari suatu merek ke merek yang lain mengindikasikan bahwa 
mereka tidak loyal, semua merek dianggap memadai. Dalam hal ini merek 
memegang peranan kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang paling 
tampak dari jenis pelanggan іni adalah mereka membeli suatu produk karena 
harganya murah dan banyak konsumen lain yang membeli merek tersebut. 
2. Habitual Buyer (Pembeli Yang Bersifat Kebiasaan) 
Adalah pembeli yang tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi 
suatu merek produk. Tidak ada alasan yang kuat baginya untuk membeli 
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merek produk lain atau berpindah merek, terutama jika peralihan itu 
membutuhkan usaha, biaya, atau pengorbanan lain. Jadi pembeli ini dalam 
membeli suatu merek karena alasan kebiasaan. 
3. Satisfied Buyer (Pembeli Yang Puas Dengan Biaya Peralihan) 
Adalah kategori pembeli yang puas dengan merek yang dikonsumsi. Namun 
pembeli ini dapat saja berpindah merek dengan menanggung biaya peralihan 
(switching cost), seperti waktu, biaya atau resiko уаng timbul akibat tindakan 
peralihan merek tersebut untuk menarik minat pembeli kategori ini, pesaing 
perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung pembeli dengan 
menawarkan berbagai manfaat sebagai kompensasi. 
4. Likes The Brand (Menyukai Merek)  
Adalah kategori pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. 
Rasa asosiasi yang berkaitan dengan simbol, rangkaian pengalaman 
menggunakan merek itu sebelumnya, atau persepsi kualitas yang tinggi dan 
mereka menganggap merek sebagai sahabat. 
5. Committed Buyer (Pembeli Yang Berkomiten)  
Adalah kategori pembeli yang setia. Pembeli ini mempunyai kebanggaan 
dalam menggunakan suatu merek. Merek tersebut bahkan menjadi sangat 
penting baik dari segi fungsi maupun sebagai ekspresi siара sebenarnya 
penggunanya. Ciri yang tampak pada kategori ini adalah tindakan pembeli 
untuk merekomendasikan dan mempromosikan merek yang digunakannya 
kepada orang lain. 
2.1.3.4  Asosiasi Merek (Brand Association) 
Menurut Aaker (2001), asosiasi merek adalah segala sesuatu yang 
berkaitan secara langsung maupun tidak langsung dengan ingatan konsumen 
terhadap suatu merek. Asosiasi merek itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki 
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suatu tingkat kekuatan. Menurut Simamora dalam Kartono (2007:82), menyatakan 
bahwa asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan tentang merek dalam 
ingatan. Sedangkan menurut Durianto et al., dalam Kartono (2007:69), asosiasi 
merek merupakan segala kesan yang muncul dibenak seseorang yang terkait 
dengan ingatannya mengenai suatu merek. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa asosiasi merek 
merupakan segala hal atau kesan yang ada dibenak seseorang yang berkaitan 
dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek akan 
semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam 
mengkonsumsi atau menggunakan suatu merek atau dengan seringnya 
penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika 
kaitan tersebut didukung oleh suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah merek 
adalah seperangkat asosiasi, biasanya terangkai dalam berbagai bentuk yang 
bermakna. 
Pada umumnya asosiasi merek (terutama yang membentuk brand image-
nya) menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitas pada 
merek tersebut. Dalam prakteknya didapati banyak sekali kemungkinan asosiasi 
dan varian dari asosiasi merek yang dapat memberikan nilai bagi suatu merek, 
dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna. 
Di dalam asosiasi merek terdapat 3 dimensi asosiasi merek, Keller (2008) 
antara lain: 
1. Brand strength (kekuatan merek) 
Kekuatan dari asosiasi merek tergantung dari banyaknya kuantitas, seberapa 
sering seorang berpikir tentang informasi suatu merek, ataupun kualitas dalam 
memproses segala informasi yang diterima konsumen. 
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2. Brand favorability (kesukaan merek) 
Kesukaan terhadap merek adalah konsumen menggunakan suatu produk 
untuk memperlihatkan konsep dirinya yang terdapat dalam dirinya sendiri. 
Kepercayaan dan perasaan bersahabat suatu merek membangkitkan 
kehangatan dalam perasaan konsumen. 
3. Brand uniqueness (keunikan merek) 
Membuat kesan unik, menunjukkan perbedaan yang berarti diantara merek-
merek lain sebagai nilai saing dan membuat konsumen lebih memilih merek 
tersebut dibandingkan merek lainnya. 
2.1.4 Keputusan Konsumen 
Setiap konsumen melakukan berbagai macam keputusan tentang, 
pencarian, pembelian, penggunaan berbagai ragam produk dan merek pada 
setiap periode tertentu. Schiffman & Kanuk dalam Sumarwan Ujang (2011) 
mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau 
lebih pilihan alternatif. Keputuasan pembelian merupakan suatu keputusan 
konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, 
produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan process, sehingga 
membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan 
mengambil kesimpulan berupa response  yang muncul produk apa yang akan 
dibeli (2011:96).  
Keputusan pembelian konsumen merupakan keputusan pembelian 
konsumen akhir perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa 
untuk konsumsi pribadi (Kotler, 2009:184), sedangkan menurut Tjiptono (2011:25) 
keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau 
lebih pilihan alternatif. 
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2.1.4.1 Tahapan Keputusan Konsumen 
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan 
dalam pembelian mereka, proses tersebut merupakan sebuah pendekatan 
penyesuaian masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan konsumen, 
menurut Kotler (2009:235) kelima tahap tersebut adalah pengenalan masalah, 
pencarian informasi, penilaian alternatif, membuat keputusan, dan perilaku pasca 
pembelian. 
Gambar 2.1 Tahap Proses Kebutuhan Konsumen 
    Sumber: (Kotler, 2009:235) 
1. Pengenalan Masalah  
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Jika 
kebutuhan diketahui maka konsumen akan serta memahami kebutuhan yang 
belum perlu segera dipenuhi atau masalah dapat ditunda pemenuhannya, 
serta kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi. Jadi, pada tahap 
inilah proses pembelian itu mulai dilakukan (Kotler, 2009:235). 
2. Pencarian Informasi  
Seorang konsumen yang sudah tertarik mungkin mencari lebih banyak 
informasi tetapi mungkin juga tidak. Kemungkinan konsumen akan membeli 
suatu produk jika dorongan konsumen kuat dan produk yang dapat 
Pengenalan 
Masalah 
Pencarian 
Informasi 
Penilaian 
Alternatif 
Membuat 
Keputusan 
Perilaku Pasca 
Pembelian 
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memuaskan dan sesuai kebutuhan ada dalam jangkauan. Bila tidak, 
konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukan 
pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan tersebut. Menurut 
Kotler (2009:235), sumber informasi konsumen terdiri atas empat kelompok, 
yaitu:  
a) Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan.  
b) Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, 
pengemasan.  
c) Sumber umum meliputi media massa, organisasi ranting konsumen. 
d) Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, penggunaan 
produk.  
3. Penilaian Alternatif 
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam 
satu susunan pilihan Kotler (2009:238), evaluasi sering mencerminkan 
keyakinan dan sikap. Pertama, kita menganggap bahwa setiap konsumen 
melihat produk sebagai kumpulan atribut produk. Kedua, konsumen akan 
memberikan tingkat arti penting berbeda terhadap atribut berbeda menurut 
kebutuhan dan keinginan unik masing-masing. Ketiga, konsumen mungkin 
akan mengembangkan suatu himpunan keyakinan merek mengenai di mana 
posisi setiap merek pada setiap atribut. Keempat, harapan kepuasan produk 
total konsumen akan bervariasi pada tingkat atribut yang berbeda. Kelima, 
konsumen sampai pada sikap terhadap merek berbeda lewat beberapa 
prosedur evaluasi. Pemasar harus mempelajari pembeli untuk mengetahui 
bagaimana sebenarnya mereka mengevaluasi alternatif merek. Bila mereka 
mengetahui proses evaluasi apa yang sedang terjadi, pemasar dapat membuat 
langkah-langkah untuk mempengaruhi keputusan pembeli. 
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4. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 
terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang ditawarkan oleh penjual. Indikator keputusan pembelian menurut 
Setiadi yang dikutip oleh Hessy (2014:58) yaitu sebagai berikut: 
a. Kecepatan memutuskan membeli 
b. Keyakinan untuk membeli 
c. Sesuai dengan kebutuhan  
d. Prioritas pada pilihan 
5. Perilaku Setelah Membeli  
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 
tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan, ada kemungkinan 
bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian karena 
tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya, dan lain 
sebagainya. Kotler (2009:243), menyatakan konsumen yang merasa puas 
akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan 
berikutnya dan cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang 
produk yang bersangkutan bahkan mereka akan merekomendasikan kepada 
orang lain untuk menggunakan produk tersebut. Apabila konsumen dalam 
melakukan pembelian tidak merasa puas dengan produk yang telah dibelinya 
ada dua kemungkinan yang akan dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan 
meninggalkan atau konsumen tidak mau melakukan pembelian ulang. Kedua, 
ia akan mencari informasi tambahan mengenai produk yang telah dibelinya 
untuk menguatkan pendiriannya mengapa ia memilih produk itu sehingga 
ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 
Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi rujukan dalam penelitian ini 
dapat dilihat pada tabel 2.1 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
 
 
 
No Judul Penelitian 
Peneliti dan 
Tahun Penelitian 
Hasil Penelitian 
1. Pengaruh Ekuitas 
Merek Terhadap 
Proses Keputusan 
Pembelian Baraya 
Travel Tahun 2015 
Alia Adiputri 
(2015) 
Hasil penelitian menunjukkan 
bawa ekuitas merek secara 
signifikan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian Baraya 
Travel tahun 2015 
2. Pengaruh Ekuitas 
Merek dan Promosi 
Terhadap Keputusan 
Penggunaan Jasa 
Maskapai 
Penerbangan 
Garuda Indonesia 
Shandra 
Kusuma Dewi, 
Aprianti E.P & 
Sari Listyiorini 
(2013) 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel ekuitas merek 
memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan 
penggunaan jasa maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia 
3. Pengaruh Ekuitas 
Merek Pengambilan 
Keputusan 
Pembelian Mobil 
Toyota Avanza 
(Studi Kasus Pada 
Konsumen PT. Hadji 
Kalla Kantor Cab. 
Sidrap) 
Syaiful 
Syarifuddin 
(2012) 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa adanya pengaruh 
variabel Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Persepsi 
Kualitas, dan Loyalitas Merek 
terhadap keputusan konsumen 
dalam membeli mobil Toyota 
merek Avanza di PT. Hadji 
Kalla Cab. Sidrap. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 
 
Gambar 2.2 Kerangka Pikir Penelitian 
2.4 Hipotesis 
Berdasarkan landasan konseptual dan tinjauan pustaka yang telah penulis 
uraikan sebelumnya, dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut: 
1. Kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
2. Persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
3. Loyalitas merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih layanan 
taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
4. Asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih layanan 
taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
5. Variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secara simultan terhadap 
keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
Keputusan    
Konsumen 
(Y) 
  
Kesadaran Merek 
(X1) 
  
Persepsi Kualitas 
(X2) 
  
LoyalitasMerek 
(X3) 
  
Asosiasi Merek 
(X4) 
  
H3 
H4 
H1 
H2 
H5 
Ekuitas Merek 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Rancangan penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel merupakan suatu 
atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. 
(Sugiyono, 2010:59). Variabel penelitian dapat dibagi menjadi dua, yaitu : 
1. Variabel Independen / Variabel Bebas  
Merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen. Variabel independen dalam 
penelitian ini adalah variabel ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek 
(X1), persepsi kualitas (X2), loyalitas merek (X3), dan asosiasi merek (X4).  
2. Variabel Dependen / Variabel Terikat  
Merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 
variabel independen. Dalam penelitian ini yang dijadikan sebagai variabel 
dependen adalah keputusan konsumen  dan dilambangkan dengan Y. 
3.2 Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian berlokasi di Kota Makassar dengan objek penelitian adalah 
masyarakat Kota Makassar. 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan 
adalah: 
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1. Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu yang dilakukan dengan 
membaca buku-buku, skripsi maupun tesis yang berhubungan dengan masalah 
yang diteliti, dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel serta jurnal 
atau data yang dapat membantu hasil dari penelitian. 
2. Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke lapangan, untuk mendapatkan data primer melalui 
penyebaran kuesioner dan responden diminta menanggapi pernyataan yang 
diberikan. Alat ukur  yang digunakan adalah metode skala likert. Untuk melakukan 
penskalaan dengan metode ini responden diminta untuk menyatakan sikap sesuai 
atau tidak sesuai dengan pernyataan kuesioner dalam 5 kategori sikap yakni:  
Tabel 3.1 Skala Likert 
No Jenis Jawaban Bobot 
1 Sangat Setuju  5 
2 Setuju  4 
3 Cukup Setuju 3 
4 Tidak Setuju 2 
5 Sangat Tidak Setuju 1 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik secara 
lisan maupun tulisan yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang 
dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
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3.4.2 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti 
langsung dari responden berupa data opini dan kuesioner yang disebarkan. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung. 
3.5  Populasi dan Sampel 
3.5.1 Populasi 
Populasi menurut Sugiyono (2010:115) adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek  atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Makassar. 
3.5.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu 
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi (Sugiyono, 
2007:116). Adapun teknik penarikan sampel dalam penelitian ini menggunkan 
teknik nonprobability sampling. Teknik ini tidak menggunakan prosedur pemilihan 
peluang melainkan mengandalkan judgement pribadi peneliti (Malhotra, 
2009:371).  
Pengambilan sampel didasarkan pertimbangan bahwa responden pernah 
menggunakan layanan jasa taksi. Sedangkan untuk ukuran sampel penelitian 
menurut Roscoe dalam buku research methods for business (Sugiyono, 2012:52) 
menyatakan bahwa ukuran sampel yang layak untuk penelitian adalah antara 30 
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sampai 500. Dalam penelitian ini, sampel ditentukan dengan menggunakan rumus 
sebagai berikut: 
𝑁 = [
𝑍
𝑒
]
2
𝑃 (1 − 𝑃) ……………………………………... ( 1 ) 
Dimana: 
N : Besarnya sampel yang diperlukan 
Z : Nilai standar sesuai dengan tingkat  signifikansi 
e : Kesalahan maksimal yang dapat diterima (10%) 
P : Perkiraan proporsi pada populasi yang tidak diketahui maka, 
nilai P (1-P) dengan nilai maksimalnya yaitu 0,25 
Tabel 3.2 Nilai Z dan Derajat Kepercayaan 
Derajat Kepercayaan 90% 95 % 100% 
Z 1,645 1,960 3,000 
 
Apabila menggunakan derajat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 
sebesar 10%, maka jumlah sampel sebagai berikut: 
𝑁 = [
1,96
0,1
]
2
0,25   
= 96,04 dibulatkan menjadi 100 
3.6 Instrumen Penelitian 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu dilakukan 
pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji 
validitas dan uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS 
versi 23.0. 
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3.6.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas 
diukur dengan cara membandingkan nilai correlated item-total correlation dengan 
hasil perhitungan rtabel (Ghazali, 2007). Apabila : rhitung > rtabel, berarti pernyataan 
tersebut dinyatakan valid sebaliknya jika rhitung < rtabel, berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan tidak valid.  
3.6.2 Uji Reliabilitas 
Instrumen dikatakan reliabel apabila terdapat kesamaan data dalam waktu 
yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu kewaktu. 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur bahwa variabel yang digunakan benar-
benar bebas dari kesalahan sehingga menghasilkan hasil yang konsisten 
sekalipun diuji bekali-kali. Uji reliabilitas ini menggunakan program SPSS Ver 23.0 
dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha (α)> 0,70 (Ghazali,2011).  
3.7 Analisis Data 
3.7.1 Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis deskriptif kualitatif dan analisis data kuantitatif. Pada penelitian ini, 
data akan diolah menggunakan software komputer yaitu SPSS (Statistical 
Package for Social Science) versi 23. 
1.  Analisis deskriptif kualitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah kumpulan 
data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi 
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yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam suatu 
tulisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan.  
2.  Analisis deskriptif kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui 
besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel 
X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian ini, analisis regresi 
berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk menguji ada 
tidaknya pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan penggunaan jasa 
konsumen. 
3.7.2 Analisis Regresi Linear. 
Analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan 
variabel dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel 
bebas). Analisis regresi berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Adapun 
bentuk umum persamaan regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Y = α + β1X1+ β2X2 + β3X3 + β4X4 + e …………………......... ( 2 ) 
Dimana : 
Y  = Keputusan Konsumen 
e   = Standar Error 
a   = Konstanta 
X1 = Kesadaran Merek 
X2 = Persepsi Kualitas 
X3 = Loyalitas Merek  
X4 = Asosiasi Merek 
β1 = Koefisien Regresi Kesadaran Merek 
β2 = Koefisien Regresi Persepsi Kualitas 
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β3 = Koefisien Regresi Loyalitas Merek 
β4 = Koefisien Regresi Asosiasi Merek 
3.7.3 Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi (𝑅2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Dinyatakan 
dalam persentase yang nilainya berkisar antara 0 <𝑅2 <1. Nilai 𝑅2 yang lebih kecil 
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen. 
3.7.4 Uji Hipotesis 
3.7.4.1 Uji T (Uji Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
variabel dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat 
diestimasi pada tingkat keyakinan 95 % dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. Membandingkan antara nilai Ttabel dengan nilai Thitung.  
a. Thitung > Ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
b. Thitung< Ttabel berartiH0 diterima dan menolak H1 
2. Uji T juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
a. Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
b. Jika tingkat signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 
3.7.4.2 Uji F (Uji Serempak) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel 
bebas terhadap varibel terikat. Hipotesis nol (𝐻0) yang hendak diuji adalah apakah 
31 
 
 
 
semua parameter dalam model sama dengan nol atau Ha :β1, β2, β3, β4 = 0, artinya 
kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan asosiasi merek tidak 
berpengaruh singnifikan secara simultan terhadap keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. Hipotesis alternatifnya  (H1), tidak semua 
parameter simultasi sama dengan nol, atau 𝐻1 :β1, β2, β3, β4 ≠0, yang artinya 
kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek dan asosiasi merek secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue 
Bird di Kota Makassar. 
1. Dengan menggunakan nilai probabiltas signifikansi. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability sebesar 
5% (α= 0,05).  
a. Jika sig > α (0,05), maka 𝐻0 diterima H1 ditolak. 
b. Jika sig < α (0,05), maka 𝐻0 ditolak H1 diterima. 
2. Dengan membandingkan F hitung dengan F tabel. 
a. Jika Fhitung> Ftabel, maka 𝐻0 ditolak atau secara bersama-sama variabel 
bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara serentak.  
b. Jika Fhitung< Ftabel, maka 𝐻0 diterima atau secara bersama-sama variabel 
bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat.  
3.8 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang diharapkan, 
maka perlu dipahami berbagai unsur-unsur yang menjadi dasar penelitian ini yang 
termuat dalam operasional variabel penelitian, sebagai berikut: 
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Tabel 3.3 Operasional Variabel Penelitian 
No Variabel Konsep Indikator Skala 
1 Kesadaran 
Merek Aaker,  
(1996) 
Kesanggupan seorang 
calon konsumen untuk 
mengenali atau 
mengingat bahwa suatu 
merek merupakan bagian 
dari kategori produk 
tertentu 
1. Menyadari 
merek 
2. Mengenal merek 
3. Mengingat 
merek 
4. Puncak pikiran 
Skala 
likert 
2 Persepsi 
Kualitas 
Menurut 
Aaker, (2001) 
Persepsi kualitas 
mencerminkan perasaan 
pelanggan secara 
menyeluruh mengenai 
suatu merek 
1. Reliability  
2. Responsiveness  
3. Assurance  
4. Emphaty 
5. Tangibles 
Skala 
likert 
3 Loyalitas 
Merek 
Menurut 
Aaker dalam 
Durianto dkk, 
(2004)  
Loyalitas merek adalah 
satu ukuran kesetiaan 
konsumen terhadap 
suatu merek. 
1. Habitual buyer 
2. Satisfied buyer 
3. Likes the brand 
4. Committed 
buyer 
 
Skala 
likert 
4 Asosiasi 
Merek 
Menurut 
Keller,  
(2008) 
Segala hal atau kesan 
yang ada dibenak 
seseorang yang berkaitan 
dengan ingatannya 
mengenai suatu merek 
1. Kekuatan merek 
2. Kesukaan 
merek 
3. Keunikan merek 
Skala 
likert 
 
5 Keputusan 
Pembelian, 
Setiadi dalam 
Hessy,  
(2014) 
Keputusan pembelian 
merupakan kegiatan 
individu yang secara 
langsung terlibat dalam 
pengambilan keputusan 
untuk melakukan 
pembelian 
1. Kecepatan 
memutuskan 
membeli 
2. Keyakinan untuk 
membeli 
3. Sesuai dengan 
kebutuhan 
4. Prioritas pada 
pilihan 
Skala 
likert 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Data 
4.1.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Makassar 
pengguna atau pernah menggunakan layanan taksi Blue Bird. Penulis mengambil 
sebanyak 100 orang yang dijadikan sampel penelitian. Terdapat 6 karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, 
umur, pekerjaan, tingkat pendidikan, pendapatan per bulan dan frekuensi 
penggunaan taksi Blue Bird per bulan. Untuk memperjelas karakteristik responden 
yang dimaksud, maka disajikan tabel mengenai data responden seperti dijelaskan 
berikut ini : 
1. Jenis Kelamin Responden 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase 
Laki-Laki 
Perempuan 
49 
51 
49 % 
51 % 
Jumlah 100 100 % 
Sumber : Data primer diolah (2017) 
 Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 
100 orang, respoden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 51 orang atau 
51% dan sisanya adalah responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 49 orang 
atau 49%. 
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2. Umur Responden 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Umur Frekuensi (orang) Persentase (%)  
< 20 tahun 
20 - 30 tahun 
31 - 40 tahun 
41- 51 tahun 
> 50 tahun 
12 
37 
29 
19 
3 
12  
37  
29  
19  
3  
Jumlah 100 100  
 Sumber : data primer diolah (2017) 
 Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 
100 orang, sebagian besar responden berumur di antara kisaran 20 sampai 30 
tahun sebanyak 37 orang atau 37%, diikuti responden berumur di antara kisaran 
31 sampai 40 tahun sebanyak 29  orang atau 29%, responden berumur di antara 
kisaran 41 sampai 50 tahun sebanyak 19 orang atau 19%, responden berumur di 
bawah 20 tahun sebanyak 12  orang atau 12%, dan responden berumur lebih dari  
50 tahun sebanyak 3 orang atau 3%. 
3. Pekerjaan Responden 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Umur Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri Sipil    
Pengawai Swasta 
Wiraswasta     
Pelajar/mahasiswa  
Ibu rumah tangga 
22 
33 
15 
22 
8 
22  
33  
15  
22  
8  
Jumlah 100 100  
Sumber : data primer diolah (2017) 
Tabel 4.3 yang menunjukkan pekerjaan responden diketahui bahwa dari 
seluruh responden yang berjumlah 100 orang, responden paling dominan adalah 
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pegawai swasta sebanyak 33 orang atau 33%, diikuti pegawai negeri sipil dan 
pelajar/mahasiswa masing-masing sebanyak 22  orang atau 22%, wiraswasta 
sebanyak 15 orang atau 15%, dan ibu rumah tangga sebanya 8 orang atau 8%. 
4. Tingkat Pendidikan Responden 
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tingkat Pendidikan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
SMA 
Diploma 
Sarjana 
Pasca Sarjana 
29 
16 
36 
19 
29  
16  
36  
19  
Jumlah 100 100  
Sumber : data primer diolah (2017) 
Tabel 4.4 yang menunjukkan tingkat pendidikan responden diketahui 
bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 100 orang, responden paling 
dominan adalah lulusan sarjana sebanyak 36 orang atau 36%, diikuti lulusan SMA 
sebanyak 29  orang atau 29%, pasca sarjana sebanyak 19 orang atau 19%, dan 
diiploma sebanyak 16 orang atau 16%. 
5. Pendapatan per Bulan Responden 
 Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan  
Penghasilan per Bulan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
≤ Rp.2.100.000 
Rp.2.100.001 –Rp 3.999.999 
Rp.4.000.000 – Rp 5.999.999 
≥Rp.6.000.000,- 
29 
17 
26 
28 
29  
17  
26  
28  
Jumlah 100 100  
 Sumber : data primer diolah (2017) 
Tabel 4.5 yang menunjukkan tingkat penghasilan responden per bulan 
diketahui bahwa responden dengan penghasilan ≤ Rp.2.100.000,- adalah yang 
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paling dominan yakni sebanyak 29 orang atau 29%, diikuti responden dengan 
penghasilan ≥Rp.6.000.000,- sebanyak 28 orang atau 28%, responden dengan 
penghasilan Rp.4.000.000 – Rp 5.999.999 sebanyak 26 orang atau 26%, dan 
responden dengan penghasilan Rp.2.100.001 – Rp 3.999.999 sebanyak 17 orang 
atau 17%. 
6. Frekuensi Penggunaan Taksi Blue Bird per Bulan 
 Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Penggunaan  
Frekuensi Penggunaan  Frekuensi (orang) Persentase (%)  
1 kali 
2 – 4 kali 
5 – 7 kali 
65 
27 
8 
65 
27 
8  
Jumlah 100 100  
Sumber : data primer diolah (2017) 
Tabel 4.6 yang menunjukkan frekuensi penggunaan taksi Blue Bird 
responden per bulan diketahui bahwa responden dengan frekuensi penggunaan  
1 kali paling dominan yakni sebanyak 65 orang atau 65%, diikuti responden 
dengan frekuensi penggunaan  2 - 4 kali sebanyak 27 orang atau 27%, dan 
responden dengan frekuensi penggunaan  5 - 7 kali sebanyak 8 orang atau 8%. 
4.1.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka : 
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 =  
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 𝑠𝑘𝑜𝑟
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : 
500−100
5
= 80 
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Range skor: 
100 - 180 = sangat rendah 
181 - 260 = rendah 
261 - 340 = cukup 
341 - 420 = tinggi 
421 - 500 = sangat tinggi 
4.1.3 Deskripsi dan Perhitungan Skor Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel ekuitas merek dapat dilihat sebagai berikut: 
4.1.3.1 Pernyataan Mengenai Variabel Kesadaran Merek (X1) 
Indikator-indikator dari kategori ini terdiri atas empat indikator, yaitu 
kemampuan menyadari merek, mengenal merek, mengingat merek, dan puncak 
pikiran yang hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.1 sebagai berikut: 
Tabel 4.7 Tanggapan Responden terhadap Variabel Kesadaran Merek (X1) 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Cukup 
setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Saya mengetahui 
bahwa Blue Bird 
adalah nama 
salah satu 
layanan taksi di 
Kota Makassar 
54 54 46 46 - - - - - - 454 
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Lanjutan Tabel 4.7 
2. Saya dapat 
membedakan 
taksi Blue Bird 
dengan taksi 
lainnya 
39 39 46 46 15 15 - - - - 424 
3. Saya dapat 
mengenali taksi 
Blue Bird tanpa 
dibantu 
28 28 28 28 44 44 - - - - 384 
4. Taksi yang 
pertama muncul 
di benak saya 
adalah Blue Bird 
20 20 25 25 49 49 6 6 - - 359 
Rata-rata 405.25 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Pada pernyataan pertama, saya mengetahui bahwa Blue Bird adalah 
nama salah satu layanan taksi di Kota Makassar, 54 responden atau 54% 
menyatakan sangat setuju, dan 46 responden atau 46% menyatakan setuju. Total 
skor untuk pernyataan pertama (X1.1) yaitu 454 pada range skor kelima (sangat 
tinggi) yang mengindikasikan bahwa responden menyadari bahwa taksi Blue Bird 
adalah salah satu layanan taksi di Kota Makassar dengan sangat baik. Pada 
pernyataan kedua, saya dapat membedakan taksi Blue Bird dengan taksi lainnya, 
39 responden atau 39% menyatakan sangat setuju, 46 responden atau 46% 
menyatakan setuju, dan 15 responden atau 15% menyatakan cukup setuju. Total 
skor untuk pernyataan kedua (X1.2) yaitu 424 pada range skor kelima (sangat 
tinggi) yang mengindikasikan bahwa responden mampu membedakan taksi Blue 
Bird dengan taksi merek lain dengan sangat baik.  
Pada pernyataan ketiga, saya dapat mengenali taksi Blue Bird tanpa 
dibantu, 28 responden atau 28% menyatakan sangat setuju, 28 responden atau 
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28 % menyatakan setuju dan 44 responden atau 44% menyatakan cukup setuju. 
Total skor untuk pernyataan ketiga (X1.3) yaitu 384 pada range skor keempat 
(tinggi) yang mengindikasikan bahwa responden mampu mengenal taksi Blue Bird 
dengan baik. Pada pernyataan keempat, taksi yang pertama muncul di benak saya 
adalah taksi Blue Bird, 20 responden atau 20% menyatakan sangat setuju, 25 
responden atau 25% menyatakan setuju, 49 responden atau 49% menyatakan 
cukup setuju, dan 6 responden atau 6% menyatakan tidak setuju. Total skor untuk 
pernyataan keempat (X1.4) yaitu 359 pada range skor keempat (tinggi) yang 
mengindikasikan bahwa keberadaan taksi Blue Bird dalam puncak pikiran 
responden dinilai kuat. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel kesadaran merek berada pada range keempat (di antara range 
skor 341 - 420), yaitu tinggi. 
4.1.3.2 Pernyataan Mengenai Variabel Persepsi Kualitas (X2) 
Indikator-indikator ini terdiri atas lima indikator yaitu, reliability, 
responsiveness, assurance, emphaty, dan tangibles. Masing-masing indikator 
direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai 
berikut: 
Tabel 4.8 Tanggapan Responden terhadap Variabel Persepsi Kualitas (X2) 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Cukup 
setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
Harapan saya 
terpenuhi saat 
menggunakan taksi 
Blue Bird 
23 23 54 54 23 23 - - - - 400 
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Lanjutan Tabel 4.8 
 2 
Taksi Blue Bird 
memberiikaan 
pelayanan dengan 
cepat 
30 30 45 45 25 25 - - - - 405 
3 
Argo yang digunakan 
sesuai dengan jarak 
yang ditempuh 
38 38 41 41 21 21 - - - - 417 
4 
Taksi Blue Bird 
memberikan 
perhatian pada 
konsumen yang 
memberikan keluhan 
14 14 69 69 17 17 - - - - 397 
5 
Taksi Blue Bird 
memiliki armada 
taksi yang layak 
digunakan 
46 46 54 54 - - - - - - 446 
Rata-rata 413 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Pada pernyataan pertama, harapan saya terpenuhi saat menggunakan 
taksi Blue Bird, 23 responden atau 23% menyatakan sangat setuju, 54 responden 
atau 54% menyatakan setuju, dan 23 responden atau 23% menyatakan cukup 
setuju. Total skor untuk pernyataan pertama (X2.1) yaitu 400 pada range skor 
keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa pelayanan yang diberikan taksi 
Blue Bird sesuai dengan harapan responden. Pada pernyataan kedua, taksi Blue 
Bird memberikan pelayanan dengan cepat, 30 responden atau 30% menyatakan 
sangat setuju, 45 responden atau 45% menyatakan setuju, dan 25 responden atau 
25% menyatakan cukup setuju. Total skor untuk pernyataan kedua (X2.2) yaitu 405 
pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa para staf dan 
pengemudi taksi Blue Bird tanggap dalam memberikan pelayanan. 
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Pada pernyataan ketiga, argo yang digunakan sesuai dengan jarak yang 
ditempuh, 38 responden atau 38% menyatakan sangat setuju, 41 responden atau 
41% menyatakan setuju, dan 21 responden atau 21% menyatakan cukup setuju. 
Total skor untuk pernyataan ketiga (X2.3) yaitu 417 pada range skor keempat yang 
mengindikasikan bahwa taksi Blue Bird memberikan assurance (jaminan) dengan 
baik. Pada pernyataan keempat, taksi Blue Bird memberikan perhatian pada 
konsumen yang memberikan keluhan, 14 responden atau 14% menyatakan 
sangat setuju, 69 responden atau 69% menyatakan setuju, dan 17 responden atau 
17% menyatakan cukup setuju. Total skor untuk pernyataan keempat (X2.4) yaitu 
397 pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa taksi Blue Bird 
memiliki emphaty (empati) yang baik, dalam hal ini taksi Blue Bird memberikan 
perhatian yang baik pada konsumen yang memberikan keluhan. Pada pernyataan 
kelima, taksi Blue Bird memiliki armada yang layak digunakan, 46 responden atau 
46% menyatakan sangat setuju, dan 54 responden atau 54% menyatakan setuju. 
Total skor untuk pernyataan kelima(X2.5) yaitu 446 pada range skor kelima (sangat 
tinggi) yang mengindikasikan bahwa tangibles (bentuk fisik) taksi Blue Bird sangat 
baik. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel persepsi kualitas berada pada range keempat (di antara range 
skor 341 - 420), yaitu tinggi. 
4.1.3.3 Pernyataan Mengenai Variabel Loyalitas Merek (X3) 
Indikator-indikator dari kategori ini terdiri atas empat indikator yakni 
habitual buyer, satisfied buyer, likes the brand dan committed buyer. Masing-
masing indikator direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
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 Tabel 4.9 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas Merek (X3) 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Cukup 
setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
Saya terbiasa 
menggunakan taksi 
Blue Bird 
16 16 45 45 24 24 15 15 - - 362 
2 
Saya merasa puas 
menggunakan taksi 
Blue Bird 
17 17 60 60 23 23 - - - - 394 
3 
Saya suka 
menggunakan taksi 
Blue Bird 
16 16 51 51 33 33 - - - - 383 
4 
Saya 
merekomendasikan 
taksi Blue Bird 
kepada orang lain 
10 10 48 48 38 38 4 4 - - 364 
Rata-rata 375.75 
 Sumber: data primer diolah (2017) 
Pada pernyataan pertama, saya terbiasa menggunakan taksi Blue Bird, 
16 responden atau 16% menyatakan sangat setuju, 45 responden atau 45% 
menyatakan setuju, 24 responden atau 24% menyatakan cukup setuju, dan 15 
atau 15% menyatakan tidak setuju. Total skor untuk pernyataan pertama (X3.1) 
yaitu 362 pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa 
responden terbiasa menggunakan taksi Blue Bird. Pada pernyataan kedua, saya 
merasa puas menggunakan taksi Blue Bird, 17 responden atau 17% menyatakan 
sangat setuju, 60 responden atau 60% menyatakan setuju, dan 23 responden atau 
23% menyatakan cukup setuju. Total skor untuk pernyataan kedua (X3.2) yaitu 394 
pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa responden merasa 
puas menggunakan taksi Blue Bird. 
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Pada pernyataan ketiga, saya suka menggunakan taksi Blue Bird, 16 
responden atau 16% menyatakan sangat setuju, 51 responden atau 51% 
menyatakan setuju, dan 33 responden atau 33% menyatakan cukup setuju. Total 
skor untuk pernyataan ketiga (X3.3) yaitu 383 pada range skor keempat (tinggi) 
yang mengindikasikan bahwa responden menyukai menggunakan taksi Blue Bird. 
Pada pernyataan keempat, saya merekomendasikan taksi Blue Bird kepada orang 
lain, 10 responden atau 10% menyatakan sangat setuju, 48 responden atau 48% 
menyatakan setuju, 38 responden atau 38% menyatakan cukup setuju, dan 4 
responden atau 4% menyatakan tidak setuju. Total skor untuk pernyataan 
keempat (X3.4) yaitu 364 pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan 
bahwa responden merekomendasikan taksi Blue Bird kepada orang lain. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel loyalitas merek berada pada range keempat (di antara range 
skor 341 - 420), yaitu tinggi. 
4.1.3.4 Pernyataan Mengenai Variabel Asosiasi Merek (X4) 
Indikator-indikator dari kategori ini terdiri atas tiga indikator yakni 
kekuatan merek, kesukaan merek dan keunikan merek yang dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.10 Tanggapan Responden terhadap Variabel Asosiasi Merek (X4) 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Cukup 
setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Nama Blue Bird 
familiar bagi 
saya 
37 37 47 47 16 16 - - - - 421 
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Lanjutan Tabel 4.10 
2 Taksi Blue Bird 
sangat sesuai 
dengan 
keinginan saya 
ketika 
membutuhkan 
layanan taksi 
8 8 69 69 23 23 - - - - 385 
3 Taksi Blue Bird 
memiliki 
keunikan 
dibanding taksi 
lainnya 
17 17 64 64 19 19 - - - - 398 
Rata-rata 401.34 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Pada pernyataan pertama, nama Blue Bird familiar bagi saya, 37 
responden atau 37% menyatakan sangat setuju, 47 responden atau 47% 
menyatakan setuju, dan 16 responden atau 16% menyatakan cukup setuju. Total 
skor untuk pernyataan pertama (X4.1) yaitu 421 pada range skor kelima (sangat 
tinggi) yang mengindikasikan bahwa brand strenght Blue Bird tinggi dilihat dari 
responden yang familiar dengan nama Blue Bird. Pada pernyataan kedua, taksi 
Blue Bird sangat sesuai dengan keinginan saya ketika membutuhkan layanan 
taksi, 8 responden atau 8% menyatakan sangat setuju, 69 responden atau 69% 
menyatakan setuju, dan 23 responden atau 23% menyatakan cukup setuju. Total 
skor untuk pernyataan kedua (X4.2) yaitu 385 pada range skor keempat (tinggi) 
yang mengindikasikan bahwa merek taksi Blue Bird sangat disukai responden 
ketika membutuhkan layanan taksi. Pada pernyataan ketiga, taksi Blue Bird 
memiliki keunikan dibanding taksi lainnya, 17 responden atau 17% menyatakan 
sangat setuju, 64 responden atau 64% menyatakan setuju, dan 19 responden atau 
19% menyatakan cukup setuju. Total skor untuk pernyataan ketiga (X4.3) yaitu 398 
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pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan bahwa taksi Blue Bird 
memiliki keunikan dibanding taksi lainnya. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel asosiasi merek berada pada range keempat (di antara range 
skor 341 - 420), yaitu tinggi. 
4.1.4 Deskripsi Variabel Keputusan Konsumen dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas empat indikator, yaitu 
kecepatan memutuskan membeli, keyakinan untuk membeli, sesuai dengan 
kebutuhan, dan prioritas pada pilihan dimana setiap indikator direpresentasikan 
oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.11 Tanggapan Responden terhadap Keputusan Konsumen (Y) 
Tanggapan 
Sangat 
setuju 
Setuju 
Cukup 
setuju 
Tidak 
setuju 
Sangat 
tidak 
setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 Saat 
membutuhkan 
layanan taksi 
dengan cepat 
saya 
memutuskan 
menggunakan 
taksi Blue Bird 
8 8 54 54 38 38 - - - - 370 
2 Saya sangat 
yakin untuk 
menggunakan 
layanan taksi 
Blue Bird 
16 16 59 59 25 25 - - - - 391 
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Lanjutan Tabel 4.11 
3 Taksi Blue Bird 
sangat sesui 
dengan 
kebutuhan saya 
2 2 64 64 34 34 - - - - 368 
4 Saya lebih 
memprioritaskan 
menggunakan 
layanan taksi 
Blue Bird 
dibanding 
layanan taksi 
lainnya 
- - 45 45 53 53 2 2 - - 343 
Rata-rata 368 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Pada pernyataan pertama, saat membutuhkan layanan taksi dengan 
cepat saya memutuskan menggunakan taksi Blue Bird, 8 responden atau 8% 
menyatakan sangat setuju, 54 responden atau 54% menyatakan setuju, dan 38 
responden atau 38% menyatakan cukup setuju. Total skor untuk pernyataan 
pertama (Y.1) yaitu 370 pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan 
bahwa responden cepat dalam memutuskan menggunakan layanan taksi Blue 
Bird. Pada pernyataan kedua, saya sangat yakin untuk menggunakan layanan 
taksi Blue Bird, 16 responden atau 16% menyatakan sangat setuju, 59 responden 
atau 59% menyatakan setuju, dan 25 responden atau 25% menyatakan cukup 
setuju. Total skor untuk pernyataan kedua (Y.2) yaitu 391 pada range skor keempat 
(tinggi) yang mengindikasikan bahwa responden yakin dalam menggunakan 
layanan taksi Blue Bird. 
Pada pernyataan ketiga, taksi Blue Bird sangat sesui dengan kebutuhan 
saya, 2 responden atau 2% menyatakan sangat setuju, 64 responden atau 64% 
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menyatakan setuju, dan 34 responden atau 34% menyatakan cukup setuju. Total 
skor untuk pernyataan ketiga (Y.3) yaitu 368 pada range skor keempat (tinggi) yang 
mengindikasikan bahwa taksi Blue Bird sangat sesuai dengan kebutuhan 
responden. Pada pernyataan keempat, saya lebih memprioritaskan menggunakan 
layanan taksi Blue Bird dibanding layanan taksi lainnya, 45 responden atau 45% 
menyatakan setuju, 53 responden atau 53% menyatakan cukup setuju, dan 2 
responden atau 2% menyatakan tidak setuju. Total skor untuk pernyataan 
keempat (Y.4) yaitu 343 pada range skor keempat (tinggi) yang mengindikasikan 
bahwa responden memprioritaskan menggunakan taksi Blue Bird dibandingkan 
taksi lainnya. 
Dari tabel 4.11 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel keputusan konsumen berada pada range keempat (di antara 
range skor 341 - 420), yaitu tinggi. 
4.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.2.1 Uji Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan 
uji validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. 
Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi product 
moment,  𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dari buku statistik. 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikasi 
(P. Value) > 0.05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan apabila 
nilai signifikasi (P. Value) < 0.05 maka terjadi hubungan yang signifikan. Penelitian 
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ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 23 (Statistical Package for Social 
Science 23). Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut: 
 Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas 
No Indikator 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 
1 Kesadaran merek (X1) 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4 
 
0.705 
0.871 
0.920 
0.884 
 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Persepsi Kualitas (X2) 
X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 
X2.5 
 
0.830 
0.765 
0.710 
0.664 
0.486 
 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3 Loyalitas Merek (X3) 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
 
0.909 
0.739 
0.842 
0.837 
 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
4 Asosiasi Merek (X4) 
X4.1 
X4.2 
X4.3 
 
0.801 
0.830 
0.898 
 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
 
Valid 
Valid 
Valid 
5 Keputusan Konsumen (Y) 
Y.1 
Y.2 
Y.3 
Y.4 
 
0.777 
0.815 
0.749 
0.785 
 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
0.1966 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
  Sumber: data primer diolah (2017) 
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4.2.2 Uji Realiabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur. Uji 
reliabilitas ini menggunakan program SPSS Versi 23.0 dengan uji statistik 
cronbach alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha (α) > 0,70 (Ghazali,2011). Hasil uji realibilitas 
data dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.13 Hasil Uji Realibilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Kesadaran merek (X1) 0.865 reliable 
2 Persepsi Kualitas (X2) 0.736 reliable 
3 Loyalitas Merek (X3) 0.850 reliable 
4 Asosiasi Merek (X4) 0.785 reliable 
5 Keputusan Konsumen (Y) 0.786 reliable 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Hasil uji realibilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien cronbach alpha yang lebih besar dari 0.70 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah reliable 
yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 
kuesioner yang handal. 
4.3 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan baik untuk variabel 
dependen (Y) maupun variabel independen (X) yang terdiri dari kesadaran merek 
(X1), persepsi kualitas (X2), loyalitas merek (X3) dan asosiasi merek (X4) yang 
diolah dengan menggunakan bantuan program SPSS versi 23.0, maka diperoleh 
hasil perhitungan regresi linear berganda sebagai berikut: 
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Tabel 4.14 Hasil Perhitungan Regresi 
Variabel Penelitian 
Koefisien 
Regresi 
Nilai t Signifikansi 
(Constant) 0.590 1.828 0.071 
Kesadaran Merek (X1) 0.040 0.879 0.382 
Persepsi Kulitas (X2) 0.176 2.173 0.032 
Loyalitas Merek (X3) 0.381 5.839 0.000 
Asosiasi Merek (X4) 0.191 3.010 0.003 
a. Dependent Variabel: Keputusan Konsumen 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut:  
Y = 0.590 + 0.040X1 + 0.176X2 + 0.381X3 + 0.191X4 + e 
Dari persamaan regresi di atas maka dapat diinterpresentasikan 
beberapa hal, antara lain: 
1. Angka 0.590 merupakaan nilai konstanta, yang menunjukkan keputusan 
pembelian yang diperoleh jika variabel-variabel ekuitas merek diabaikan. 
Jika variabel kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan 
asosiasi merek konstan maka nilai keputusan pembelian adalah 0.590. 
2. Angka 0.040 menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien 
regresi sebesar 0.040. Artinya keputusan pembelian akan mengalami 
peningkatan sebesar 0.040 dari setiap kenaikan 1 satuan variabel 
kesadaran merek dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan. 
3. Angka 0.176 menunjukkan bahwa variabel persepsi kualitas berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0.176. Artinya keputusan pembelian akan mengalami 
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peningkatan sebesar 0.176 dari setiap kenaikan 1 satuan variabel 
persepsi kualitas dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan.  
4.  Angka 0.381 menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0.381. Artinya keputusan pembelian akan mengalami 
peningkatan sebesar 0.381 dari setiap kenaikan 1 satuan variabel 
loyalitas merek dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan.  
5. Angka 0.191 menunjukkan bahwa variabel asosiasi merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi 
sebesar 0.191. Artinya keputusan pembelian akan mengalami 
peningkatan sebesar 0.191 dari setiap kenaikan 1 satuan variabel 
asosiasi merek dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan.  
4.4 Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 
Uji koefisien determinasi (R2) di gunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 
dependen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah nilai Adjusted R square. 
Hasil perhitungan koefisien determinasi (R2) sebagai berikut: 
Tabel 4.15 Hasil Perhitungan Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .805a .648 .633 .27218 
a. Predictors: (Constant), x4, x1, x2, x3 
b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
 Sumber: data primer diolah (2017) 
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Dari hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS versi 23.0 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0.633. Hal ini berarti 63.3% keputusan konsumen memilih layanan taksi 
Blue Bird dipengaruhi oleh variabel kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas 
merek, dan asosiasi merek sedangkan sisanya sebesar 36.7% dapat dijelaskan 
oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Tabel 4.16 Pedoman Untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.00 – 0.1999 Sangat Rendah 
0.20 – 0.399 Rendah 
0.40 – 0.599 Sedang 
0.60 – 0.799 Kuat 
0.80 – 1.000 Sangat Kuat 
Sumber : Sugiyono (2008) 
Melihat pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi maka 
keeratan hubungan keempat variabel independen terhadap variabel dependen 
dapat dilihat dari nilai korelasi berganda (R) yaitu sebesar 0.805 sehingga dapat 
digolongkan dengan tingkat hubungan yang kuat. 
4.5 Pengujian Hipotesis  
4.5.1 Pengujian Parsial (uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, 
dan asosiasi merek) terhadap variabel dependen (keputusan konsumen). Uji t 
dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi pada probabilitas 5% (α= 0,05) 
dengan ketentuan:  
1. Jika sig > α (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak.  
2. Jika sig < α (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima.  
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Tabel 4.17 Hasil Perhitungan Uji t 
Coefficientsa Signifikansi 
α 5 % Variabel Penelitian t Signifikansi 
(Constant) 1.828 .071 
0,05 
Kesadaarran Merek (X1) .879 .382 
Persepsi Kualitas (X2) 2.173 .032 
Loyalitas Merek (X3) 5.839 .000 
Asosiasi Merek (X4) 3.010 .003 
a. Dependent Variabel: Keputusan Konsumen 
Sumber: data primer diolah (2017) 
4.5.1.1 Pengaruh Parsial Variabel Kesadaran Merek (X1) 
H0 : Variabel kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird pada masyarakat Kota Makassar  
H1 : Variabel kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird pada masyarakat Kota Makassar 
Berdasarkan tabel 4.17 di atas, nilai signifikansi untuk variabel kesadaran 
merek sebesar 0,071. Karena nilai signifikansi (0,071 > 0,050), maka H1 ditolak 
dan H0 diterima. Hal ini berarti bahwa variabel kesadaran merek (X1) tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen memilih layanan  
jasa taksi Blue  Bird di Kota Makassar. 
4.5.1.2 Pengaruh Parsial Variabel Persepsi Kualitas (X2) 
H0 : Variabel kesadaran persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen memilih layanan jasa taksi Blue Bird di Kota Makassar 
H1 : Variabel persepsi kualiitas berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar 
Berdasarkan tabel 4.17 di atas, nilai signifikansi untuk variabel persepsi 
kualitas sebesar 0,032. Karena nilai signifikansi (0,032 < 0,050), maka H0 ditolak 
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dan H1 diterima. Hal ini berarti bahwa variabel persepsi kualitas (X2) berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue  Bird 
di  Kota Makassar. 
4.5.1.3 Pengaruh Parsial Variabel Loyalitas Merek (X3) 
H0 : Variabel loyalitas merek tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar  
H1 : Variabel loyalitas merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar 
Berdasarkan tabel 4.17 di atas, nilai signifikansi untuk variabel loyalitas 
merek sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (0,000 < 0,050), maka H0 ditolak 
dan H1 diterima. Hal ini berarti bahwa variabel loyalitas merek (X3) berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue  Bird 
di Kota Makassar. 
4.5.1.4 Pengaruh Parsial Varibel Asosiasi Merek (X4) 
H0 : Variabel asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar  
H1 : Variabel asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar 
Berdasarkan tabel 4.17 di atas, nilai signifikansi untuk variabel asosiasi 
merek sebesar 0,03. Karena nilai signifikansi (0,003 < 0,050), maka H0 ditolak dan 
H1 diterima. Hal ini berarti bahwa variabel asosiasi merek (X4) berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue  Bird 
di Kota Makassar. 
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4.5.2 Pengujian Simultan (uji F) 
Uji simultan atau uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua 
variabel independen (ekuitas merek) yang yang terdiri dari kesadaran merek (X1), 
persepsi kualitas (X2), loyalitas merek (X3) dan asosiasi merek (X4) secara 
bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu 
keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird (Y). Uji F dilakukan dengan 
membandingkan nilai signifikansi pada probabilitas 5% (α= 0,05). Dengan 
ketentuan:  
1. Jika sig > α (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak.  
2. Jika sig < α (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima.  
Hipotesis yang akan dibuktikan pada uji F pada penelitian ini adalah:  
H0 : Variabel independen tidak berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 
konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar  
H1 : Variabel independen berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 
konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar  
Tabel 4.18 Hasil Uji Simultan (Uji F) 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 12.972 4 3.243 43.775 .000b 
Residual 7.038 95 .074   
Total 20.010 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
b. Predictors: (Constant), x4, x1, x2, x3 
Sumber: data primer diolah (2017) 
Berdasarkan hasil regresi dari tabel 4.18, Fhitung sebesar 43,775 dengan 
nilai signifikansi 0,000. Hal ini berarti signifikasi 0,000 lebih kecil dari nilai 
signifikansi pada tingkat probabilitas 5%. Karena (0,000 < 0,005), maka H0 ditolak 
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H1 diterima. Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa variabel independen yang 
terdiri dari kesadaran merek (X1), persepsi kualitas (X2), loyalitas merek (X3) dan 
asosiasi merek (X4) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan konsumen memilih 
layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar (Y). Maka penulis menyimpulkan bahwa 
hipotesis pertama pada penelitian ini yang menyatakan bahwa diduga variabel-
variabel ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek (X1), persepsi kualitas 
(X2), loyalitas merek (X3) dan asosiasi merek (X4) berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar  
terbukti dan dapat diterima.  
4.6 Pembahasan 
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 100 responden. 
Responden dibagi kedalam enam karakteristik responden yaitu berdasarkan jenis 
kelamin, umur, pekerjaan, tingkat pendidikan, pendapatan per bulan, dan frekuensi 
penggunaan taksi Blue Bird per bulan. Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan 
maka diberikan pernyataan kepada responden sebanyak 20  pernyataan dengan   
5 kategori jawaban yakni sangat setuju, setuju, cukup setuju, tidak setuju, dan 
sangat tidak setuju. Data hasil kuesioner kemudian diolah menggunakan bantuan 
SPSS versi 23.0. 
Berdasarkan hasil pengolahan data, penelitian ini telah menunjukkan 
bahwa variabel-variabel ekuitas merek yakni kesadaran merek (X1), persepsi 
kualitas (X2), loyalitas merek (X3) dan asosiasi merek (X4) secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai 
Fhitung sebesar 43.775 dan nilai signifikansi jauh lebih kecil dari 0.05 yakni sebesar 
0.000. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas merek yakni kesadaran 
merek (X1), persepsi kualitas (X2), loyalitas merek (X3) dan asosiasi merek (X4) 
57 
 
 
 
secara simultan mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih layanan taksi 
Blue Bird di Kota Makassar. Sehingga hipotesi yang diajukan dalam penelitian ini 
yang mengatakan bahwa variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secara 
simultan terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota 
Makassar dapat diterima. 
Hasil statistik deskriptif dari variabel kesadaran merek memiliki nilai rata-
rata dengan range skor yang tinggi yaitu sebesar 405.25. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden mengenali, mengingat dan mengetahui dengan baik merek taksi 
Blue Bird. Hasil analisis regresi memperlihatkan bahwa keputusan pembelian akan 
mengalami peningkatan sebesar 0.040 setiap kenaikan variabel kesadaran merek 
sebesar 1 satuan dengan asumsi bahwa variabel lain konstan. Berdasarkan uji t 
pada tabel 4.17 menunjukkan bahwa tingkat signifikansi lebih besar dari 0.05 yaitu 
sebesar 0.382 yang berarti bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
Variabel persepsi kualitas dalam penelitian ini, melalui statistik deskriptif 
pada tabel 4.8 tanggapan responden terhadap persepsi kualitas dengan rata-rata 
skor 413, menunjukkan bahwa penilaian responden pada variabel ini dinilai baik 
dengan range skor keepat yaitu tinggi. Dari hasil analisis regresi memperlihatkan 
bahwa keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.176 setiap kenaikan 
variabel persepsi kualitas sebesar 1 satuan dengan asumsi bahwa variabel lain 
konstan. Berdasarkan uji t pada tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai thitung sebesar 
2.173 dengan signifikansi 0.032 yang berarti bahwa variabel persepsi kualitas 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dari hasil deskriptif varoabel loyalitas merek, diketahui bahwa rata-rata 
skor tanggapan responden adalah 357.75 yang berada pada range skor tinggi. Hal 
ini menunjukkan bahwa loyalitas responden terhadap taksi Blue Bird tinggi. Hasil 
analisi regresi juga menunjukkan bahwa keputusan pembelian akan meningkat 
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sebesar 0.381 setiap kenaikan variabel loyalitas merek sebesar 1 satuan dengan 
asumsi bahwa variabel lain konstan. Berdasarkan uji t pada tabel 4.17 
menunjukkan bahwa nilai thitung sebesar 5.839 dengan signifikansi 0.000 yang 
berarti bahwa variabel loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Hasil statistik deskriptif variabel asosiasi merek, diketahui bahwa rata-rata 
skor tanggapan responden terhadap variabel asosiasi merek adalah sebesar 
401.34 yaitu pada range skor keempat (tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa 
asosiasi merek taksi Blue Bird tinggi. Hasil analisis regresi juga menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.191 setiap kenaikan 
variabel asosiasi merek sebesar 1 satuan dengan asumsi bahwa variabel lain 
konstan. Berdasarkan uji t pada tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 
3.010 dengan signifikansi 0.003 yang berarti bahwa variabel asosiasi merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan rumusan masalah penelitian yang diajukan, analisis data 
serta pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 
beberapa kesimpulan sebagai berikut :  
1. Variabel kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar.   
2. Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar. 
3. Variabel loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar.  
4. Variabel asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota Makassar.  
5. Variabel-variabel ekuitas merek yakni kesadaran merek, persepsi kualitas, 
loyalitas merek, dan asosiasi merek secara simultan (bersama-sama) 
mempengaruhi  keputusan konsumen memilih layanan taksi Blue Bird di Kota 
Makassar  
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, maka saran yang dapat diberikan adalah 
sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat meneruskan dan 
mengembangkan penelitian ini pada masa yang akan datang, dengan 
indikator-indikator lain diluar penelitian ini, agar memperoleh hasil yang lebih 
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variatif. Selain itu juga agar cangkupan penelitian diperluas serta jumlah 
sampel yang lebih besar agar data yang dihasilkan lebih akurat. 
2. Bagi taksi Blue Bird diharapkan untuk menjaga dan meningkatkan nilai ekuitas 
merek di mata konsumen karena nilai ekuitas merek akan berbanding lurus 
dengan keputusan konsumen, dimana ekuitas merek yang tinggi akan 
meningkatkan keputusan pembelian konsemen begitupun sebaliknya ekuitas 
merek yang rendah akan menurunkan minat konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
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Lampiran 1 
BIODATA 
Identitas Diri  
Nama : Imanuel Eko Kamode  
Tempat, Tanggal Lahir : Kole, 9 Pebruari 1994  
Jenis Kelamin  : Laki-laki  
Alamat Rumah  : Perumahan Bukit Khatulistiwa Blok I/12A 
Telepon/HP : 082192019092 
Alamat E-Mail  : eko.imanuel@rocketmail.com 
 
Riwayat Pendidikan  
1. Pendidikan formal  
a. SD Negeri 156 Buntu, Tana Toraja 2000 – 2006 
b. SMP Negeri 8, Makassar 2006 – 2009  
c. SMA Negeri 5, Makassar 2009 – 2012  
2. Pendidikan Nonformal  
Riwayat Prestasi  
1. Prestasi Akademik  
2. Prestasi Non-akademik  
Pengalaman  
1. Organisasi  
a. Ketua DPA Gamara Unhas periode 2015/2016 
b. Pengurus GMKI Komisariat Ekonomi Unhas periode 2015/2016  
2. Kerja 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya.  
 
 
 
 
 Makassar, 03 Agustus  2017  
 
 
 
 
  IMANUEL EKO KAMODE 
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Lampiran 2 
KUESIONER PENELITIAN 
“PENGARUH VARIABEL-VARIABEL EKUITAS MEREK 
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN  MEMILIH LAYANAN 
TAKSI BLUE BIRD DI KOTA MAKASSAR” 
No. Responden :……… 
Dengan hormat,  
Dalam rangka penulisan skripsi yang digunakan sebagai salah satu syarat untuk 
mendapatkan gelar S1 di Universitas Hasanuddin, maka saya: 
Nama   : Imanuel Eko Kamode 
Fakultas   : Ekonomi dan Bisnis 
Departemen  : Manajemen 
Mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk meluangkan waktu menyampaikan 
tanggapan melalui kuesioner ini. Tanggapan dan identitas  Bapak/Ibu dalam 
kuesioner ini hanya sebatas untuk bahan penelitian.  
Atas kesediaan Bapak/Ibu, saya ucapkan terima kasih yang sebesar-
besarnya. Semoga penelitian yang saya lakukan dapat berguna bagi semua pihak. 
 
Makassar, 20 Mei 2017 
 
Imanuel Eko Kamode 
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A. IDENTITAS RESPONDEN 
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan dibawah ini. Berilah 
checklist (√) pada jawaban yang dianggap paling benar 
1. Jenis kelamin  :   L  P 
2. Umur   :         
   < 20 tahun 
  20 - 30 tahun        
31- 40 tahun  
  41 - 50 tahun  
  > 50 tahun 
3. Pekerjaan  :                      
  Pegawai Negeri Sipil        
   Pengawai Swasta 
  Wiraswasta        
  Pelajar/mahasiswa  
  Ibu rumah tangga 
  Lainnya………… 
4. Pendidikan :     
SMA                                  
Diploma 
Sarjana          
Pasca Sarjana 
 Lainnya……………….                   
5. Pendapatan setiap bulan :   
< Rp 2.100.000  
Rp 2.100.000 – Rp 3.999.999 
Rp 4.000.000 – Rp 5.999.999 
≥Rp 6.000.000,- 
6. Frekuensi menggunakan taksi Blue Bird per bulan : 
1 kali per bulan                         
2 - 4 kali per bulan 
5 - 7 kali per bulan 
> 7 kali per bulan 
 
   
   
V   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
V   
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Daftar Pertanyaan Responden 
Isilah jawaban berikut sesuai dengan pendapat anda, dengan cara memberikan 
tanda checklist (√) pada kolom yang tersedia. Adapun tanda kolom adalah sebagai 
berikut:  
STS :  Sangat Setuju  
S : Setuju  
CS : Cukup Setuju  
TS : Tidak Setuju  
STS : Sangat Tidak Setuju  
No Keterangan STS TS CS S SS 
Kesadaran Merek      
1 Saya mengetahui bahwa Blue Bird 
adalah nama salah satu layanan taksi di 
Kota Makassar 
     
2 Saya dapat membedakan taksi Blue Bird 
dengan taksi lainnya 
     
3 Saya dapat mengenali taksi Blue Bird 
tanpa dibantu 
     
4 Taksi yang pertama muncul di benak 
saya adalah Blue Bird  
     
Persepsi Kualitas STS TS  CS  S SS 
1 Harapan saya terpenuhi saat 
menggunakan taksi Blue Bird 
     
2 Taksi Blue Bird memberikan pelayanan 
dengan cepat 
     
3 Argo yang digunakan sesuai dengan 
jarak yang ditempuh 
     
4 Taksi  Blue Bird memberikan perhatian 
pada kosumen yang memberikan 
keluhan 
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5 Taksi Blue Bird memiliki armada taksi 
yang layak digunakan 
 
     
Loyalitas Merek STS TS CS S SS 
1 Saya terbiasa menggunakan taksi Blue 
Bird 
     
2 Saya merasa puas menggunakan taksi 
Blue Bird 
     
3 Saya suka menggunakan taksi Blue Bird      
4 Saya merekomendasikan taksi Blue Bird 
kepada orang lain 
     
Asosiasi Merek STS TS CS S SS 
1 Nama Blue Bird taksi  familiar bagi saya      
2 Taksi Blue Bird sangat sesuai dengan 
keinginan saya ketika membutuhkan 
layanan taksi 
     
3 Taksi Blue Bird memiliki keunikan 
dibanding taksi lainnya 
 
     
Keputusan Penggunaan Jasa STS TS CS S SS 
1 Saat membutuhkan layanan taksi 
dengan cepat saya memutuskan 
menggunakan taksi Blue Bird 
     
2 Saya sangat  yakin untuk menggunakan 
layanan taksi Blue Bird 
     
3 Taksi Blue Bird sangat sesuai dengan 
kebutuhan saya 
     
4 Saya lebih memprioritaskan 
mengggunakan layanan taksi Blue Bird 
dibanding layanan taksi lainnya 
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Lampiran 3 
NO 
Karakteristik Responden 
Jenis 
Kelamin 
Umur Pekerjaan Pendidikan Pendapatan Frekuensi  
1 2 3 1 4 3 1 
2 1 4 2 1 4 1 
3 2 2 4 3 1 2 
4 1 2 4 4 1 1 
5 1 3 2 3 4 2 
6 1 2 2 2 4 2 
7 1 3 2 3 2 1 
8 2 3 2 3 2 1 
9 2 2 4 4 1 1 
10 1 1 4 1 1 1 
11 2 4 1 3 4 2 
12 2 2 5 2 1 1 
13 2 2 4 1 1 1 
14 1 1 4 1 1 1 
15 1 2 2 3 3 1 
16 2 2 2 2 3 1 
17 1 4 1 3 4 1 
18 1 3 1 3 3 1 
19 1 4 3 1 4 1 
20 2 4 2 2 2 1 
21 2 3 5 3 1 1 
22 2 2 5 3 1 2 
23 1 2 2 2 2 1 
24 2 2 4 1 1 2 
25 1 4 1 2 2 1 
26 2 4 2 1 2 1 
27 1 3 1 2 3 1 
28 2 3 2 3 4 3 
29 1 3 3 4 4 1 
30 2 4 5 1 1 1 
31 1 3 3 4 4 1 
32 1 2 4 1 1 1 
33 2 1 4 1 1 2 
34 2 2 4 1 1 1 
35 1 2 3 3 2 1 
36 2 4 1 3 3 1 
37 1 3 3 4 4 2 
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38 1 4 3 1 4 1 
39 2 2 5 1 1 3 
40 2 2 4 2 2 2 
41 2 4 2 4 4 2 
42 2 1 4 1 1 2 
43 1 1 4 1 1 2 
44 1 1 4 1 1 1 
45 2 2 3 1 3 1 
46 2 2 2 2 2 1 
47 2 2 1 3 3 1 
48 2 3 2 3 2 2 
49 1 4 2 3 3 1 
50 1 3 1 3 3 1 
51 1 4 2 4 4 2 
52 1 2 2 3 2 1 
53 2 2 2 3 2 1 
54 2 5 5 1 1 2 
55 1 1 4 1 1 1 
56 2 1 4 1 1 1 
57 2 2 2 3 3 1 
58 2 3 1 4 4 1 
59 1 3 3 4 4 2 
60 1 3 2 3 3 2 
61 2 4 5 2 1 1 
62 2 2 2 3 3 3 
63 1 1 4 1 1 1 
64 2 1 4 1 1 1 
65 1 3 1 3 3 1 
66 1 3 1 2 3 1 
67 1 2 1 3 3 2 
68 2 3 2 1 2 1 
69 2 2 2 4 4 1 
70 2 3 3 4 4 2 
71 1 3 2 1 2 1 
72 1 4 1 3 4 2 
73 2 2 2 3 2 1 
74 1 3 1 3 3 3 
75 1 5 1 3 4 2 
76 1 3 3 4 4 1 
77 2 4 3 4 4 1 
78 2 2 2 3 3 3 
79 2 2 2 2 3 1 
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80 1 3 3 2 3 2 
81 1 2 2 2 3 1 
82 2 2 2 3 3 2 
83 1 2 2 2 2 1 
84 2 3 1 4 4 1 
85 2 2 2 2 2 1 
86 2 3 2 4 3 2 
87 1 2 3 3 3 1 
88 2 1 4 1 1 2 
89 2 2 1 3 3 3 
90 1 1 4 1 1 1 
91 1 2 4 3 1 1 
92 2 4 5 1 1 1 
93 1 3 4 1 1 1 
94 2 4 1 4 4 2 
95 1 5 2 3 3 1 
96 2 3 3 3 4 3 
97 2 2 1 3 4 2 
98 1 3 1 4 4 1 
99 1 2 3 1 4 1 
100 1 4 1 4 4 3 
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Lampiran 4 
 
 
NO 
X1 
∑X1 
X2 
∑X2 
X3 
∑X3 
X4 
∑X4 
Y 
∑Y 
1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 
1 4 3 3 3 13 3 3 3 3 4 16 2 3 3 3 11 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
2 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
3 5 5 4 4 18 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
4 5 5 4 4 18 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 3 3 16 
5 5 5 5 5 20 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 16 4 4 5 13 5 5 4 4 18 
6 5 5 5 5 20 4 4 4 3 5 20 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
7 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
8 5 5 5 5 20 3 3 3 3 4 16 2 3 3 2 10 4 4 4 12 3 4 3 3 13 
9 4 3 4 3 14 4 4 5 3 4 20 3 4 3 3 13 5 3 4 12 3 3 4 4 14 
10 5 5 3 3 16 3 4 4 3 5 19 3 4 4 3 14 3 4 4 11 3 3 3 3 12 
11 5 5 5 5 20 4 4 5 5 5 23 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
12 5 5 4 4 18 4 5 5 3 4 21 3 4 3 3 13 5 3 4 12 3 4 4 3 14 
13 4 4 3 3 14 3 4 4 4 4 19 3 4 3 4 14 4 3 3 10 3 3 4 3 13 
14 4 4 3 3 14 4 5 3 4 5 21 4 3 5 4 16 3 4 4 11 4 5 4 4 17 
15 5 5 4 4 18 4 4 5 4 4 21 4 5 4 3 16 5 3 4 12 4 3 4 4 15 
16 4 4 3 3 14 5 4 4 3 4 20 4 4 3 3 14 3 4 3 10 3 3 3 2 11 
17 4 4 4 4 16 3 3 3 3 4 16 2 3 3 3 11 4 4 4 12 3 3 3 2 11 
18 5 5 5 5 20 4 5 4 4 4 21 3 3 3 3 12 4 3 3 10 3 3 3 3 12 
19 4 4 3 3 14 4 4 5 4 4 21 4 4 3 3 14 4 3 4 11 4 4 4 3 15 
20 5 4 3 3 15 4 4 3 4 5 20 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
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21 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 3 4 4 3 14 5 3 3 11 3 4 4 3 14 
22 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 3 15 
23 4 4 3 3 14 3 4 3 4 4 18 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
24 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 5 4 4 13 4 4 4 3 15 
25 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 19 3 4 4 4 15 4 3 3 10 3 4 3 3 13 
26 5 3 3 3 14 4 3 4 3 5 19 3 4 3 3 13 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
27 4 4 3 3 14 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 5 4 5 14 4 4 4 4 16 
28 5 5 5 5 20 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
29 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 19 3 4 3 3 13 4 3 3 10 3 3 3 3 12 
30 5 4 4 4 17 4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 15 4 4 4 12 3 4 4 3 14 
31 4 4 4 3 15 3 4 4 3 4 18 4 4 3 3 14 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
32 5 5 5 5 20 4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 15 5 4 5 14 4 4 3 3 14 
33 5 5 5 5 20 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
34 5 4 3 3 15 4 3 4 5 5 21 3 4 3 3 13 5 4 4 13 4 5 4 3 16 
35 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
36 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 3 4 3 3 13 4 3 4 11 3 3 4 3 13 
37 5 5 5 5 20 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 16 5 4 5 14 4 4 4 4 16 
38 5 5 3 3 16 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 14 4 3 4 11 3 4 4 3 14 
39 5 5 5 5 20 4 4 5 4 5 22 4 5 5 4 18 5 4 5 14 4 5 4 4 17 
40 4 4 4 3 15 4 4 5 5 4 22 4 5 4 3 16 4 4 4 12 4 4 5 4 17 
41 5 4 4 3 16 5 4 5 4 5 23 4 4 4 3 15 5 5 5 15 4 4 4 4 16 
42 4 4 4 4 16 5 4 5 4 5 23 4 4 5 3 16 4 5 5 14 4 4 4 3 15 
43 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 17 4 4 5 13 4 4 4 4 16 
44 4 3 3 2 12 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
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45 5 5 5 3 18 4 5 4 5 4 22 2 3 3 3 11 4 3 3 10 4 3 3 3 13 
46 4 3 3 2 12 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
47 5 3 3 3 14 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
48 5 5 5 5 20 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
49 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 4 3 3 3 13 
50 5 5 5 5 20 5 4 5 4 5 23 4 4 4 4 16 5 4 4 13 4 5 5 4 18 
51 4 4 3 3 14 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
52 5 4 3 2 14 5 5 4 3 4 21 3 4 4 3 14 5 4 5 14 3 4 4 4 15 
53 5 5 3 3 16 3 3 3 3 4 16 3 4 3 3 13 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
54 5 5 3 3 16 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 3 3 16 
55 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
56 5 5 5 5 20 3 3 3 3 4 16 2 3 3 2 10 4 4 4 12 3 4 3 3 13 
57 5 4 3 3 15 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
58 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 15 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
59 4 3 3 2 12 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
60 5 3 3 3 14 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
61 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
62 5 5 5 3 18 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 3 3 16 
63 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 12 3 3 3 9 4 3 3 3 13 
64 4 4 3 3 14 4 4 4 4 5 21 4 4 3 3 14 5 4 3 12 4 4 4 3 15 
65 5 4 4 3 16 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
66 5 5 5 5 20 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
67 4 4 3 3 14 4 5 3 4 5 21 4 3 5 4 16 3 4 4 11 4 5 4 4 17 
68 5 4 4 3 16 3 3 3 3 4 16 2 3 3 2 10 4 4 4 12 3 4 3 3 13 
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69 4 4 4 4 16 4 4 4 5 4 21 3 4 3 3 13 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
70 4 3 3 3 13 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
71 4 4 4 4 16 3 3 3 4 5 18 3 3 3 3 12 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
72 5 5 5 4 19 4 4 4 5 4 21 5 5 5 4 19 5 4 4 13 5 4 4 4 17 
73 5 4 3 3 15 4 5 3 4 5 21 4 3 5 4 16 3 4 4 11 4 5 4 4 17 
74 5 4 3 3 15 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 3 3 16 
75 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
76 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
77 5 4 3 3 15 4 4 4 4 5 21 4 5 4 3 16 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
78 4 3 3 3 13 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 19 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
79 4 4 3 3 14 4 5 4 5 5 23 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
80 5 5 3 3 16 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
81 4 3 3 3 13 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
82 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 3 15 
83 4 4 3 3 14 4 5 3 4 5 21 4 3 5 4 16 3 4 4 11 4 5 4 4 17 
84 5 5 5 5 20 3 3 3 3 4 16 4 4 3 3 14 4 4 4 12 4 3 3 3 13 
85 4 4 3 3 14 4 4 3 4 5 20 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 4 4 3 14 
86 5 5 5 4 19 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
87 4 3 3 2 12 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 5 4 5 14 4 4 4 4 16 
88 5 5 5 3 18 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 4 3 3 15 
89 4 3 3 3 13 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
90 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 11 3 3 3 9 3 3 3 3 12 
91 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 19 3 4 4 4 15 4 3 3 10 3 4 3 3 13 
92 5 5 5 4 19 4 3 5 5 4 21 3 4 4 4 15 4 3 3 10 3 4 3 3 13 
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93 4 3 3 3 13 3 3 3 3 4 16 2 4 3 3 12 4 4 4 12 3 3 3 3 12 
94 5 5 5 3 18 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 5 4 5 14 4 4 4 4 16 
95 4 4 4 4 16 3 3 5 4 5 20 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
96 5 5 4 3 17 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 5 5 5 15 5 5 4 3 17 
97 5 5 4 4 18 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 3 15 
98 5 5 5 4 19 3 3 3 3 4 16 2 3 3 2 10 4 4 4 12 3 4 3 3 13 
99 4 3 3 3 13 4 5 3 4 5 21 4 3 5 4 16 3 4 4 11 4 5 4 4 17 
100 4 4 4 4 16 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
∑ 454 424 384 359 1621 400 405 417 397 446 2065 362 394 383 364 1503 421 385 398 1204 370 391 368 343 1472 
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Lampiran 5 
 
 
Statistik Deskriptif Karakteristik Responden 
 
Jenis Kelamin Respoden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 49 49.0 49.0 49.0 
Perempuan 51 51.0 51.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Umur Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < 20 tahun 12 12.0 12.0 12.0 
20-30 tahun 37 37.0 37.0 49.0 
31-40 tahun 29 29.0 29.0 78.0 
41-51 tahun 19 19.0 19.0 97.0 
> 50 tahun 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Pekerjaan Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pegawai Negeri 
Sipil 
22 22.0 22.0 22.0 
Pegawai Swasta 33 33.0 33.0 55.0 
Wiraswasta 15 15.0 15.0 70.0 
Pelajar / Mahasiswa 22 22.0 22.0 92.0 
Ibu Rumah Tangga 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Pendidikan Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA 29 29.0 29.0 29.0 
Diploma 16 16.0 16.0 45.0 
Sarjana 36 36.0 36.0 81.0 
Pasca 
Sarjana 
19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Pendapatan Responden per Bulan  
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 2.100.000 29 29.0 29.0 29.0 
Rp 2.100.000 - Rp 3.999.999 17 17.0 17.0 46.0 
Rp 4.000.000 - Rp 6.000.000 26 26.0 26.0 72.0 
> Rp 6.000.000 28 28.0 28.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Frekuensi Penggunaan Taksi Blue Bird per Bulan 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 Kali per Bulan 65 65.0 65.0 65.0 
2-4 Kali per Bulan 27 27.0 27.0 92.0 
5-7 Kali per Bulan 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 6 
 
 
Statistik Deskriptif 
 
X1.1 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulativ
e Percent 
Valid 4 46 46.0 46.0 46.0 
5 54 54.0 54.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulativ
e Percent 
Valid 3 15 15.0 15.0 15.0 
4 46 46.0 46.0 61.0 
5 39 39.0 39.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X1.3 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 44 44.0 44.0 44.0 
4 28 28.0 28.0 72.0 
5 28 28.0 28.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X1.4 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 6.0 6.0 6.0 
3 49 49.0 49.0 55.0 
4 25 25.0 25.0 80.0 
5 20 20.0 20.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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X2.1 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 23 23.0 23.0 23.0 
4 54 54.0 54.0 77.0 
5 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X2.2 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 25 25.0 25.0 25.0 
4 45 45.0 45.0 70.0 
5 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X2.3 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 21 21.0 21.0 21.0 
4 41 41.0 41.0 62.0 
5 38 38.0 38.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X2.4 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 17 17.0 17.0 17.0 
4 69 69.0 69.0 86.0 
5 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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X2.5 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 4 54 54.0 54.0 54.0 
5 46 46.0 46.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X3.1 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 15 15.0 15.0 15.0 
3 24 24.0 24.0 39.0 
4 45 45.0 45.0 84.0 
5 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X3.2 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 23 23.0 23.0 23.0 
4 60 60.0 60.0 83.0 
5 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X3.3 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 33 33.0 33.0 33.0 
4 51 51.0 51.0 84.0 
5 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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X3.4 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 4.0 4.0 4.0 
3 38 38.0 38.0 42.0 
4 48 48.0 48.0 90.0 
5 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X4.1 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 16 16.0 16.0 16.0 
4 47 47.0 47.0 63.0 
5 37 37.0 37.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X4.2 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 23 23.0 23.0 23.0 
4 69 69.0 69.0 92.0 
5 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
X4.3 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 19 19.0 19.0 19.0 
4 64 64.0 64.0 83.0 
5 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Y.1 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 38 38.0 38.0 38.0 
4 54 54.0 54.0 92.0 
5 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Y.2 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 25 25.0 25.0 25.0 
4 59 59.0 59.0 84.0 
5 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
Y.3 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 34 34.0 34.0 34.0 
4 64 64.0 64.0 98.0 
5 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Y.4 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0 
3 53 53.0 53.0 55.0 
4 45 45.0 45.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Uji Validitas Kesadaran Merek (X1) 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 .666** .521** .417** .705** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation .666** 1 .706** .641** .871** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation .521** .706** 1 .817** .920** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson Correlation .417** .641** .817** 1 .884** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
X1 Pearson Correlation .705** .871** .920** .884** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Persepsi Kualitas (X2) 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
X2.1 Pearson Correlation 1 .757** .453** .398** .177 .830** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .077 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation .757** 1 .273** .344** .182 .765** 
Sig. (2-tailed) .000  .006 .000 .070 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation .453** .273** 1 .396** .273** .710** 
Sig. (2-tailed) .000 .006  .000 .006 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
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X2.4 Pearson Correlation .398** .344** .396** 1 .266** .664** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .007 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson Correlation .177 .182 .273** .266** 1 .486** 
Sig. (2-tailed) .077 .070 .006 .007  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation .830** .765** .710** .664** .486** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Uji Validitas Loyalitas Merek (X3) 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3 
X3.1 Pearson Correlation 1 .613** .693** .656** .909** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3.2 Pearson Correlation .613** 1 .444** .463** .739** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3.3 Pearson Correlation .693** .444** 1 .678** .842** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3.4 Pearson Correlation .656** .463** .678** 1 .837** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation .909** .739** .842** .837** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Asosiasi Merek (X4) 
 X4.1 X4.2 X4.3 X4 
X4.1 Pearson Correlation 1 .405** .536** .801** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X4.2 Pearson Correlation .405** 1 .768** .830** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
X4.3 Pearson Correlation .536** .768** 1 .898** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation .801** .830** .898** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Keputusan Konsumen (Y) 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 .604** .304** .459** .777** 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y.2 Pearson Correlation .604** 1 .470** .410** .815** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y.3 Pearson Correlation .304** .470** 1 .655** .749** 
Sig. (2-tailed) .002 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y.4 Pearson Correlation .459** .410** .655** 1 .785** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Y Pearson Correlation .777** .815** .749** .785** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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REALIBILITY VARIABEL KESADARAN MEREK 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X1.1 11.67 4.769 .580 .884 
X1.2 11.97 3.726 .770 .807 
X1.3 12.37 3.124 .832 .776 
X1.4 12.62 3.167 .753 .818 
 
REALIBILITY VARIABEL PERSEPSI KUALITAS 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
   N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.865 4 
Case Processing Summary 
   N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.736 5 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X2.1 16.65 3.098 .690 .609 
X2.2 16.60 3.172 .564 .663 
X2.3 16.48 3.343 .476 .703 
X2.4 16.68 3.836 .490 .695 
X2.5 16.19 4.357 .292 .753 
 
REALIBILITY VARIABEL KESADARAN MEREK 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 11.41 2.850 .789 .773 
X3.2 11.09 4.265 .584 .851 
X3.3 11.20 3.798 .725 .797 
X3.4 11.39 3.715 .708 .801 
 
 
REALIBILITY VARIABEL LOYALITAS MEREK 
Case Processing Summary 
   N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
Reliability Statistics  
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.850 4 
Case Processing Summary 
   N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 7.83 1.153 .505 .866 
X4.2 8.19 1.307 .653 .693 
X4.3 8.06 1.087 .757 .563 
 
REALIBILITY VARIABEL ASOSIASI MEREK 
 
 
 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y.1 11.02 1.899 .571 .746 
Y.2 10.81 1.772 .623 .719 
Y.3 11.04 2.120 .575 .744 
Y.4 11.29 2.006 .618 .722 
 
 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.785 3 
Case Processing Summary 
   N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.786 4 
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Lampiran 9 
 
REGRESSION 
 
Variables Entered/Removeda 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X4, X1, X2, 
X3b 
. Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .805a .648 .633 .27218 
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 12.972 4 3.243 43.775 .000b 
Residual 7.038 95 .074   
Total 20.010 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
b. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance  VIF 
1 (Constant) .590 .323  1.828 .071   
X1 .040 .045 .056 .879 .382 .925 1.081 
X2 .176 .081 .179 2.173 .032 .544 1.839 
X3 .381 .065 .527 5.839 .000 .454 2.202 
X4 .191 .064 .220 3.010 .003 .693 1.442 
a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen 
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r Tabel 
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F tabel 
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Tabel t 
 
 
